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(-.-) sleepy 
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Atiq Purwaningrum. 2008. Pengantar karya tugas akhir ini berjudul: Perencanaan 
Visual Branding Kabupaten Purbalingga Melalui Desain Komunikasi Visual. 
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Masalah yang dikaji adalah bagaimana menciptakan perancangan komunikasi 
visual dengan konsep yang tepat, untuk memperkenalkan Purbalingga pada 
khalayak, sekaligus mampu meningkatkan citra dan positioning Purbalingga 
melalui media komunikasi visual. Mengingat aset yang dimiliki Purbalingga, 
maka perlu dikembangkan seluruh potensi yang ada. Perancangan identitas visual 
(dalam hal ini visual branding) ini sebagai langkah pertama mempromosikan 
potensi suatu kota. Disamping itu, perlu adanya suatu konsep dan strategi yang 
tepat  dan disampaikan malalui media promosi yang komunikatif, efisien dan 
membangun. Pemilihan media promosi dengan menimbang efektif atau tidaknya 
sebuah media promosi agar tepat sasaran. Perencanaan visual branding ini 
didukung oleh  adanya otonomi daerah yang memungkinkan Kabupaten 
Purbalingga menggali potensi yang ada di wilayahnya, sehingga dapat menarik 
minat usaha, yang hasilnya akan menambah nilai positif di masyarakat. Apa saja 
yang ditawarkan oleh Purbalingga agar bisa  meraih perhatian untuk investasi 
adalah informasi utama yang harus disampaikan. Dengan adanya penyampaian 
informasi yang tepat, diharapkan dapat diketahui oleh masyarakat luas sehingga 
dapat membantu pihak-pihak yang membutuhkan gambaran tentang Purbalingga 

















THE BRANDING VISUAL PLANNING 
OF PURBALINGGA RESIDENCE 
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Atiq Purwaningrum. 2008. The final project entitled The Branding Visual 
Planning of Purbalingga Residence by Visual Communication Design. The main 
case is how to create the communication planning by a correct concept, for 
introducing Purbalingga in public and increasing the image and positioning of 
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2. Pembimbing Tugas Akhir I 
3. Pembimbing Tugas Akhir II 
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Purbalingga by visual communication media. Considering the asset of 
Purbalingga, therefore it needed to be grown all its potentials. The designing of 
visual identity (especially in visual branding) as the first step promotes the 
potential of a city. Besides, a concept and strategy correctly are needed and 
reached by communicative efficient and grown Medias. The choosing of Medias 
by measuring the Medias is needed to get a good promotion media. The visual 
branding is supported by the area’s autonomy that has a chance to explore the 
potentials of Purbalingga, therefore it can attract the effort of the citizen in 
business and give positive result for the citizen also. Anything that can be offered 
to attract investors is the first information to be delivered. By a correct delivery of 
communication is expected known by citizen, therefore it can help all people who 
need the profile of Purbalingga as a job opportunity. Next, it will be the 
























A. Latar Belakang 
Sesuai dengan Undang-undang No. 22 Tahun 1999 yang mengacu pada 
pelaksanaan Hukum Otonomi Daerah, pemerintah bertindak sebagai fasilitator 
bidang pemerintahan dan kemasyarakatan, disamping itu juga sebagai dinamisator 
bidang pembangunan yang dituntut mampu mendorong, menggerakkan serta 
1. Student of Visual Communication Design with NIM C0702009 
2. First Leader of Final Project 
3. Second Leader of final Project 
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mengarahkan potensi daerah, sehingga optimalisasi pemberdayaan potensi sumber 
daya alam dan sumber daya manusia yang dimiliki diwujudkan untuk mencapai 
masyarakat yang maju dan mandiri, serta MADANI. Mengingat aset yang dimiliki 
Kabupaten Purbalingga, maka perlu dikembangkan seluruh potensi yang ada, 
termasuk sumber dayanya, yang dapat menarik minat usaha yang nantinya 
menambah nilai positif dari masyarakat, baik masyarakat lokal maupun 
masyarakat regional. Setidaknya dalam melaksanakan otonomi daerah telah 
berada pada jalur / trek  yang benar  dan telah mendapatkan hasil yang diakui oleh 
masyarakat. Hal ini ditandai dengan diperolehnya Penghargaan “Otonomi Award” 
dari Harian Suara Merdeka dan  Jawa Pos Institute  Pro Otonomi / JPIP pada awal 
tahun 2006 yang baru lalu, sebagai hasil evaluasi penyelenggaraan otonomi 
Kabupaten Purbalingga selama tahun 2005.  
Banyak potensi-potensi di daerah Kabupaten Purbalingga  yang bisa 
diunggulkan mulai dari produk pertanian sampai produk industri. Sampai saat ini 
potensi Kabupaten Purbalingga belum begitu diketahui dan dikenal oleh 
masyarakat luas. Penilaian masyarakat terhadap suatu daerah sangat ditentukan 
oleh adanya upaya-upaya untuk mempromosikan peluang investasi yang ada di 
daerah yang bersangkutan. Untuk meningkatkan positioning dari masyarakat 
terhadap Kabupaten Purbalingga, serta meningkatkan citra Purbalingga agar 
dikenal masyarakat luas, maka perlu adanya upaya memperkenalkan daerahnya 
sendiri sepada masyarakat Purbalingga sendiri ataupun masyarakat luar daerah, 
melalui penggalian potensi di setiap wilayah di Kabupaten Purbalingga. 
Disamping itu perlu adanya suatu media promosi yang komunikatif, efisien, dan 




pembuatan website serta penataan perwajahan kotanya. Perwajahan kota dinilai 
penting karena suatu tempat hendaknya meninggalkan suatu kesan dan pesan yang 
baik terhadap masyarakatnya sendiri maupun masyarakat daerah lain.  
Pada kesempatan kali ini penulis mencoba untuk membuat perancangan 
Komunikasi Visual sebagai pendukung promosi guna mengangkat derajat dan 
citra Purbalingga. Perancangan promosi Komunikasi Visual tersebut tentang 
pesan, petunjuk, penjelasan daerah-daerah berpotensi seperti halnya obyek wisata, 
daerah yang mempunyai nilai sejarah, daerah sentra industri kerajinan, dan 
pangan. 
Diharapkan dengan perancangan ini, selain sebagai salah satu pendukung 
promosi juga sebagai media informasi yang cukup lengkap tentang potensi yang 
dimiliki Purbalingga agar dimanfaatkan secara luas, sebagai peluang 
bisnis/investasi tidak saja bagi masyarakat Purbalingga dan luar daerah 
Purbalingga, diharapkan dapat membantu pihak-pihak terkait yang membutuhkan 
gambaran tentang Purbalingga. 
 
 
B. Rumusan Masalah 
Perlu adanya suatu perancangan komunikasi visual pada wilayah 
Kabupaten Purbalingga untuk peningkatan citra, maka rumusan masalah yang 
dimaksudkan    sebagai    pemberi arah yang jelas dalam penelitian ini adalah 
sebagai berikut: 
1.  Bagaimana menciptakan perancangan identitas visual sebagai promosi untuk 
memperkenalkan Purbalingga pada masyarakat luas? 
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2. Perencanaan dan pemilihan media promosi yang bagaimanakah agar tepat 
sasaran dan mampu memberikan gambaran yang lengkap sehingga masyarakat 
lebih mengetahui dan memahami keberadaan Kabupaten Purbalingga? 
3. Bagaimana mengefektifkan media yang ada agar menjadi sebuah media 
penyebar informasi yang dapat menjangkau masyarakat dalam kota maupun 
luar kota Purbalingga? 
 
C. Tujuan Perancangan 
Pembuatan karya Tugas Akhir ini diharapkan bermanfaat bagi penulis 
sendiri dan terlebih lagi bagi Kabupaten Purbalingga untuk meningkatkan citra 
Purbalingga di mata masyarakatnya. Adapun tujuan dari perancangan promosi  ini 
adalah : 
1. Dengan perancangan dan pembuatan promosi melalui komunikasi visual yang 
mampu memberikan informasi dan kesan yang dapat memperbaiki penilaian 
masyarakat luas.  
2. Merancang melalui media yang tepat, sesuai dengan segmentasi dan 
audiensnya, sehingga dapat mencapai target sasaran. 
3. Dengan perancangan tentang profil Kabupaten Purbalingga, hendaknya dapat 
memberikan penjelasan/ petunjuk  gambaran secara lengkap dan jelas tentang 
potensi yang terdapat di Kabupaten Purbalingga. 
 
D. Target Visual 
Perencanaan target visual dalam upaya pengenalan dan peningkatan citra 
Kabupaten Purbalingga adalah sebagai berikut : 
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1.   Logo (Logotype) 




b. Kertas Surat 
c. Kartu Nama 
5. Profil (Profile) 
6. Website 
7. Selebaran Lipat (Folder) 
8. Merchandise 
a.   kalender 
b. stiker 
c. pin 
9.    Buletin 
10.    Poster 
a. indoor 
b.  outdoor 
11.    Papan Petunjuk Wisata 
12.   Identitas (Signature) 
a. Papan nama jalan 
b. Papan keterangan jarak tempuh 
13   Papan Reklame (Billboard) 
14   Iklan Kendaraan (Trans Ad) 
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15.  Street Banner 
 
E. Target Audiens 
Promosi yang dilakukan tidak akan efektif jika sasaran yang dituju sebagai 
subyek utama tidak disesuaikan dengan media perancangannya. Identifikasi 
audien sasaran adalah melakukan identifikasi pada pasar yang ingin kita bidik atau 
dengan kata lain melakukan segmentasi pasar dan pembidikan pasar. Oleh karena 
itu sasaran atau target audiens dalam kegiatan promosi ini adalah : 
1. Target Primer 
a.  Geografis : 
Masyarakat Purbalingga pada khususnya, dan masyarakat luar 
Kabupaten Purbalingga pada umumnya (Jateng). 
b. Demografi : 
1). Usia   :  20-50 (usia produktif kerja) 
2). Jenis Kelamin  :  M + F 
3). Tingkat Pendidikan        :  pengamat sosial ekonomi, 
pengusaha/investor 
4). Klasifikasi golongan    :  lapisan masyarakat   menengah atas 
hingga  masyarakat golongan atas 
(ekonomi mapan) 
c.   Psikografi, Behavior 
1). Investor yang berminat untuk mengembangkan wilayah Kabupaten 
Purbalingga dengan membangun infrastruktur.  
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2) Adanya suatu sikap pada seseorang yang dipengaruhi oleh rasa ingin 
dihargai dan gaya hidup dari setiap individu (Value and Life Style), 
Sehingga timbul sifat-sifat sebagai berikut : 
a).  Emulator 
Timbulnya sifat seeorang yang ambisius, berjuang maju, dan 
seringkali kurang puas dengan apa yang dimilikinya. 
b).  Socientally Concius 
Adanya sikap berkesadaran tinggi terhadap peristiwa sosial, dan 
terhadap lingkungan yang terkadang berlebihan (kritis intlektual) 
          c).  Experimentals 
Suatu sikap yang senang mencari pengalaman pribadi, 
mendahulukan aksi dan ekspresi diri. Senang melakukan aksi 
coba-coba yang dianggap dapat memperkaya pengalaman 
pribadi. 
Dengan sikap mental tersebut diatas maka dengan adanya perencanaan 
perancangan promosi wilayah kabupaten Purbalingga hendaknya dapat menjadi 
daya tarik bagi masyarakat luar. 
 
2. Target Sekunder  : 
       Masyarakat dalam dan luar Kabupaten Purbalingga. 
3.  Target Tersier : 
      Masyarakat Internasional 
 
F. Metode Pengumpulan Data 
 53 
Pembuatan perancangan media promosi komunikasi visual ini didukung 
dengan data yang diperoleh dari Kantor Dinas, Instansi, seperti Kantor Kabupaten, 
BAPPEDA, DIPARSENIBUD, BPS, dari website terkait, serta instansi lain yang 
mendukung. 
 Pengumpulan data yang diperoleh dimanfaatkan sebagai bahan dan 
pedoman yang penting untuk menentukan tema, tujuan media, tujuan kreatif, 
dalam perancangan media promosi komunikasi visual. Perancangan tersebut 





A.  Otonomi Daerah 
Otonomi  daerah merupakan suatu hak, wewenang, dan kewajiban daerah 
otonom untuk mengatur dan mengurus sendiri urusan pemerintahan dan 
kepentingan masyarakat setempat sesuai dengan peraturan perundang-undangan 
yang berlaku. ( UU Otonomi Daerah, No. 22 Th. 1999). 
Tantangan yang dihadapi dalam pelaksanaan otonomi daerah sebagai 
pelaksanaan dan Undang-undang Nomor 22 Tahun 1999 tentang Pemerintahan 
Daerah adalah bagaimana meningkatkan kapasitas pemerintah daerah dalam 
memberdayakan masyarakat. Masalah utama yang dihadapi dalam pelaksanaan 
otonomi daerah adalah:  
1. Belum dipahaminya hakekat otonomi daerah yang berakibat antara lain 
munculnya ego daerah yang berlebihan.  
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2. Belum optimalnya sinergi pembangunan antar sektor dan antar sektor dan 
daerah  
3. Terbatasnya kemampuan aparatur daerah dalam pelayanan masyarakat.  
4. Masih rendahnya kemampuan keuangan daerah dalam membiayai pelaksanaan 
pemerintahan dan pembangunan.  
5. Adanya konflik antar daerah mengenai penguasan sumber daya alam dan aset 
ekonomi daerah. 
 Strategi kebijakan yang ditempuh adalah:  
1.   Sosialisasi otonomi daerah agar diperoleh pemahaman yang benar.  
2. Mengembangkan potensi lokal dalam rangka meningkatkan  pendapatan  
daerah.  
3. Memperbaiki koordinasi dalam penyusunan dan pelaksanaan program.  
4.   Mendorong dan melaksanakan kerjasama antar daerah. 
Tujuan otonomi daerah adalah meningkatkan kemampuan daerah dalam 
penyelenggaraan pemerintahan yang berbasis pada potensi lokal, dengan sasaran:  
1.   Terwujudnya kemandirian daerah yang berbasis potensi lokal.  
2. Meningkatnya kemampuan keuangan daerah.  
3. Meningkatnya kinerja yang sinergis diantara unsur-unsur penentu kebijakan 
Pelaksanaan Otonomi Daerah Program ini bertujuan meningkatkan 
kemampuan daerah dalam penyelenggaraan pemerintahan dan pelaksanaan 
pembangunan dengan mengutamakan potensi daerah. Kegiatannya meliputi:  
1.   Perencanaan pembangunan yang bertumpu pada kapasitas daerah.  




3. Identifikasi, intensifikasi dan ekstensifikasi sumber-sumber pendapatan 
daerah.  
4. Peningkatan koordinasi dan kerjasama antar daerah.  
5.  Peningkatan Kerjasama antara DPRD dan Pemda berdasar atas asas  
kesetaraan.  (Sumber: Suara Merdeka ) 
Untuk menunjang pelaksanaan otonomi daerah, dibutuhkan sumber 
keuangan daerah sendiri atau Pendapatan Asli Daerah (PAD) yang mencukupi 
belanja daerahnya sendiri. Sumber keuangan daerah tersebut antara lain dengan 
menggali potensi daerah dan peluang investasi di kabupaten Purbalingga secara 
optimal.  
 Dengan adanya otonomi daerah ini memberikan kesempatan kepada 
daerah untuk mengembangkan diri seluas-luasnya, baik sektor perdagangan dan 
industri, investasi dan wisata, dan juga strategi city branding.  Informasi tentang 
potensi daerah yang dimiliki Kabupaten Purbalingga penyampaiannya harus 
secara selektif sehingga dapat menarik investor baik PMA ataupun PMDN. 
 
B. Kebijakan Kota 
Kebijakan pemerintah suatu kota memiliki pengaruh yang sangat besar 
kaitannya hubungan  baik dengan institusi lokal, media, pemerintah pusat, 
pemerintah kota, hingga warganya yang bermukim di kota tersebut. 
Dalam pengembangan suatu kota tidak terlepas dari peran warganya. 
Tidak hanya dipandang sebagai kumpulan penduduk, sebuah kota mempunyai 
asset yang bisa dijual, baik sumber daya alamnya maupun sumber daya 
manusianya. Sebuah kota memiliki sejarahnya tersendiri yang  mewariskan suatu 
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budaya, yang dapat menjadi kebanggaan warganya. Satu warisan yang bernilai 
dapat menjadi kekuatan yang ampuh untuk menguasai masyarakat luas, para 
investor, bidang bisnis dan institusi lain yang memberikan kota tersebut 
mempunyai karakter. Manifestasi yang dimiliki  kota tersebut dapat menjadi 
kekuatan untuk menarik pengunjung, investor, institusi, dan para profesional. 
Kehadiran organisasi non-pemerintahan membantu suatu kota mempunyai 
status yang pada akhirnya dapat menarik institusi lainnya. Perusahaan-perusahaan 
lokal yang sukses dalam bisnisnya di kota tersebut dapat menarik pengunjung dan 
investor asing untuk menanamkan modalnya, agar dapat menambah sumber 
pendapatan masyarakatnya dan juga pendapatan daerah. Kehadiran institusi baik 
swasta maupun nasional memberikan tanda bahwa tempat tersebut mempunyai 
kualitas yang baik, yang membuatnya menarik pebisnis dan para professional 
dekat dengan pusat keahlian sumber daya manusianya yang unggul. 
 
C. Tinjauan Desain Komunikasi Visual 
Pengertian dari Desain Komunikasi Visual adalah suatu perancangan, 
penggabungan, penyusunan unsur-unsur desain dengan tujuan agar dapat 
menciptakan suatu hubungan atau suatu komunikasi dengan media yang dapat 
ditangkap dengan indera. (Drs. Edi Sudadi & Drs. Rusmadi, 1995; 2). 
Elemen-elemen Desain Komunikasi visual dalam penyusunan tugas akhir 
dengan judul “Perencanaan Visual Branding Kabupaten Purbalingga Melalui 
Desain Komunikasi Visual” ini antara lain sebagai berikut : 
1. Merek 
a.   Pengertian Merek (Brand) 
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Brand secara etimologi berasal dari kata Norwegia kuno “brandr” 
yang berarti membakar. American Marketing Association mendefinisikan 
merek sebagai nama, istilah, tanda, symbol, atau desain, atau kombinasi 
dari keseluruhannya yang dimaksudkan untuk mengidentifikasikan barang 
atau jasa dari penjual atau sekelompok penjual, agar dapat dibedakan dari 
kompetitornya (Terence A. Shimp  2003 : 8). Merek adalah alat penanda 
bagi penjual atau produsen, bisa berupa nama, logo, trademark (merek 
dagang), atau berbagai bentuk simbol yang lain (Hermawan Kartajaya 
2004:189). 
Brand dapat juga diartikan sebagai suatu alat komunikasi, dimana 
oleh beberapa organisasi secara sengaja diciptakan dan digunakan sebagai 
satu identitas untuk memasarkan barang maupun jasa.  
 
b    Arti  Pentingnya sebuah Brand 
Penetapan merek yang tepat dari sebuah produk ataupun jasa, dapat 
membuat market place yang kompetitif. Merek pada dasarnya merupakan 
persepsi yang dimiliki orang ketika berpikir tentang apa yang ditawarkan. 
Kunci dari keberhasilan penetapan merek adalah meyakinkan persepsi 
publik sesuai dengan apa yang ditawarkan. Dengan adanya sebuah merek 
tersebut bisa mengajak orang-orang bagaimana seharusnya memperhatikan 
suatu produk, perlu memahami sehingga menjadi seorang pendukung yang 
loyal.  
Manfaat adanya merek bagi konsumen adalah dapat mengenali, 
menilai, serta mempercayainya. Nilai suatu merek itu sendiri terbentuk 
dari kemampuan merek tersebut memainkan peranan penting dalam 
komunikasi pemasaran, antara lain membantu dalam membentuk image 
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(citra) perusahaan sehingga dapat menciptakan suatu penerimaan, 
preferensi, loyalitas konsumen atas penawaran-penawaran yang disediakan 
oleh perusahaan. 
 
c. Pemberian Merek 
Merek (brand) diikutsertakan dalam setiap periklanan dengan 
berbagai cara untuk menarik perhatian masyarakat. Dalam suatu kegiatan 
komunikasi pemasaran sebagian besar terjadi di tingkat merek, dan 
diperlukan merek yang efektif, sebagai label yang tepat dan layak untuk 
menggambarkan suatu obyek yang dipasarkan. Efektifitas tersebut antara 
lain asli, mudah diingat, mudah diucapkan, serta mampu menggambarkan 
manfaat dari suatu produk. 
Perusahaan mengembangkan merek agar dapat bersaing di pasar, dan 
bertekad untuk menciptakan kesadaran akan merek yang kuat dan citra 
positif yang memungkinkan, untuk meraih konsumen lebih banyak lagi. 
Melalui penamaan merek, iklan, dan bentuk-bentuk lain dari komunikasi 
pemasaran, perusahaan akan dikenal.  
Penetapan sebuah merek tidak sesederhana dengan hanya 
memunculkan satu logo dan satu slogan saja. Penetapan merek bisa 
mengubah persepsi pelanggan dari ketertarikan menuju kesetiaan dan pada 
akhirnya menjadi pendukung. Jadi dengan sebuah merek harus bisa 
menentukan persepsi pelanggannya.  
Nama merek yang baik dapat membangkitkan perasaan berupa 
kepercayaan, keyakinan, keamanan, kekuatan, keawetan, kecepatan, status, 
dan asosiasi lain yang diinginkan. Nama yang dipilih untuk suatu merek: 
(1) mempengaruhi kecepatan konsumen menyadari suatu merek,  (2) 
 59 
mempengaruhi citra merek, (3) memainkan peran penting dalam 
pembentukan ekuitas merek (Kevin Lane Keller 1993; 9). 
Branding (pemberian merek) merupakan aktivitas menentukan citra 
yang ingin dibentuk dan upaya pembentukan citra tersebut melalui 
berbagai macam kegiatan promosi (advertising, publisitas, dan lain-lain), 
maupun pembenahan fitur dan fasilitas publik (yang disesuaikan dengan 
citra yang ingin dibentuk). 
 
2.    Visual Branding 
   Visual Branding disini dimaksudkan adalah pembentukan merek suatu 
kota dengan tujuan untuk meningkatkan citra dari kota tersebut di mata 
khalayak. Daerah yang sedang dibentuk mereknya untuk menuju proses 
pemasaran kota, dibuatkan semacam identitas visual yang berfungsi selain 
sebagai suatu identitas khusus juga untuk lebih mengenalkan atau 
mempromosikan daerah tersebut para target audiens. 
   Jadi, apa yang dimaksud visual branding? Sebuah sumber dari 
InfoVis.net mengatakan bahwa visual branding adalah pengaruh yang 
diakibatkan oleh suatu bentuk visual untuk mendifferensiasikan brand. 
Differensiasi artinya membedakan brand tersebut dari brand kompetitor, 
sehingga dapat terlihat dan dirasakan menonjol dibanding yang lain dan paling 
diingat audiensnya (tingkat reminding-nya tinggi).   
  Adapun elemen-elemen terpenting sebuah visual branding  terdiri  atas : 
a.  Brand (merk, logo) yang bisa berbentuk visual, susunan huruf atau keduanya 
b.  Warna (produk, korporat) 
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c.   Komposisi semua elemen penyusunnya 
Dan tiga hal tersebut biasanya lalu diimplementasikan dalam Brand Identity 
sebuah perusahaan atau sebuah produk, yang bisa kita lihat di media lini atas 
(above the line) maupun media lini bawah (below the line). Selanjutnya, kita 
bisa saksikan parade kampanyenya di iklan teve, iklan koran, liflet, brosur, 
billboard bahkan event-event off air. Tujuannya jelas, agar brand tersebut bisa 
dikenal oleh audiensnya: pertama bisa diingat secara visual, selanjutnya bisa 
diterima di hati. 
Sumber: www.google.co.id/visualbranding/arifbudiman, dilihat pada tanggal 
12/01/2008, pukul 12:23 wib 
 
  Dimulai dengan penataan sebuah kota yang mengarah pada city branding, 
yang terkait dengan penerimaan dan pendapatan daerah tersebut. Adapun city 
branding itu sendiri berasal dari kata City erupakan bahasa inggris dari kota, 
City diambil dari bahasa Perancis yaitu ‘cite’ tang berasal dari kata Civitas 
(sebuah komunitas yang terorganisir, tempat yang berbudaya dan beradab ).  
  Daerah Istimewa Yogyakarta, adalah contoh dari daerah di Indonesia yang 
telah berhasil dalam promosi daerah dengan menggunakan pendekatan City 
Branding. Jogja, Never Ending Asia diberikan kepada Sultan Hamengku 
Buwono X oleh suatu perusahaan konsultan  pemasaran untuk mendongkrak 
promosi tanah yang kaya akan budaya. Nama Jogja, bukannya Yogya atau 
Yogyakarta, yang digunakan sebagai promosi sebagian besar bagi pasar 
Yogyakarta  karena “Y” merupakan huruf permulaan yang sulit bagi 
kebanyakan khalayak internasional dalam pembacaannya  ataupun 
pengejaannya. Sementara itu Jogja lebih mudah dilafalkan sebagai “JOG-ja”. 
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Dengan Never Ending Asia, Jogja diharap dapat bergabung dengan klub Asia 
dalam jalur promosinya. 
Visual Branding suatu kota sebagai wadah komunikasi dengan daerah lain, 
sekaligus dapat menggaet para investor yang bertujuan untuk mengembangkan 
daerahnya sendiri yang pada akhirnya dapat meningkatkan pendapatan daerah 
maupun devisa Negara. Selain mendapat pemasukan dari sektor unggulan, 
keberhasilan dalam visual branding tersebut menyediakan lapangan pekerjaan 
bagi warganya. Dengan menarik professional bisnis melalui even  olahraga, 
pameran produk unggulan dan juga kebudayaan dari suatu kota yang dapat 
mendukung perekonomian lokal suatu kota.  
 Menurut Kotler dkk. (2002: 78), terdapat empat strategi umum untuk 
mendorong warga kota serta menarik pendatang/turis, pengusaha dan investor 
ke tempat/wilayah ini dengan: 
a. Pemasaran citra (image marketing): keunikan dan kebaikan citra; dan 
seringkali didukung dengan slogan, misal: “Singapore—Lion City”, 
“Jogja—Never Ending Asia”. Pemasaran wilayah (terutama dalam hal 
pemasaran citra) juga dapat dilakukan dengan dukungan internet.  
b. Pemasaran atraksi/daya tarik (attraction marketing): antara lain: 
atraksi/keindahan alam, bangunan dan tempat bersejarah, taman dan 
lansekap, pusat konvensi dan pameran, dan mal pedestrian. 
c. Pemasaran prasarana (infrastructure marketing): prasarana sebagai 
pendukung daya tarik lingkungan kehidupan dan lingkungan bisnis, antara 
lain meliputi: jalan raya, kereta api, bandara, serta jaringan telekomunikasi 
dan teknologi informasi. 
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d.   Pemasaran penduduk (people marketing): antara lain mencakup: keramahan, 
pahlawan/orang terkenal, tenaga kompeten, kemampuan berwira-usaha, dan 
komentar (positif) penduduk yang lebih dulu pindah ke tempat yang 
dipasarkan tersebut. 
 Dapat diartikan perancangan visual branding tersebut sebagai konsep 
perancangan berbagai elemen visual guna menjalin suatu hubungan atau 
komunikasi dengan pemilihan media visual bertujuan memperkenalkan pada 
khalayak mengenai keberadaan Kabupaten purbalingga. 
3.   Logo 
Pada masa awal perkembangannya, pembagian jenis logo tidaklah serumit 
sekarang. Mula-mula logo hanya berupa bentuk yang tak terucapkan seperti 
gambar, yang dibuat oleh pengrajin untuk lambang kerajaan.  Seiring dengan 
berkembangnya jaman, logo tidak hanya digunakan untuk kepentingan kerajaan 
saja, melainkan untuk memberi tanda pada barang-barang yang dijual di pasar 
(Trademarks).   
   a.   Jenis Logo 
   Pembagian jenis logo secara lebih sederhana dibagi atas dua bagian 
yaitu:  
1). Word Marks atau Brand Name atau Logotype, yaitu logo yang 
tersusun dari bentuk terucapkan (rangkaian huruf yang dapat dibaca / 
diucapkan)  
2). Device Marks atau Brand Mark atau Logogram, yang tersusun dari  
bentuk tak terucapkan (gambar).  
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Bisa pula logo terdiri atas keduanya, yang merupakan kombinasi dari brand 
name dan brand mark. 
b.   Elemen Estetis Pembentuk logo  
Sebagai bagian dari perencanaan identitas visual suatu kota, logo ibarat 
bagian tubuh yang mampu mengutarakan isi hati suatu produk atau 
perusahaan. Logo tak bisa lepas dari elemen-elemen seni rupa dasar yang 
membentuknya seperti garis, bentuk, warna, ruang, tipografi, dan lain-
lainnya. Diperlukan kepekaan terhadap elemen estetika desain, antara lain 
adalah sebagai berikut: 
1). Garis 
Pengertian garis menurut leksikon grafika adalah benda dua 
dimensi tipis memanjang. Terbentuknya garis merupakan gerakan dari 
suatu titik yang membekaskan jejaknya sehingga membentuk suatu 
goresan. Garis sering pula disebut dengan kontur, sebuah kata samar dan 
jarang dipergunakan. 
Dalam hubungannya sebagai elemen seni rupa, garis memiliki 
kemampuan untuk mengungkapkan suasana. Suasana yang tercipata dari 
sebuah garis terjadi karena proses stimulasi dari bentuk-bentuk 
sederhana yang sering kita lihat di sekitar kita, yang terwakili dari dari 
bentuk garis tersebut. Beberapa jenis garis beserta  suasana yang 
ditimbulkannya seperti, garis lurus mengesankan kekuatan, arah dan 
perlawanan. Garis lengkung mengesankan keanggunan, gerakan, 
pertumbuhan. Berikut ini beberapa jenis garis beserta asosiasi yang 
ditimbulkannya : 
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a). Horizontal : Memberi sugesti ketenangan atau hal yang tak  
      bergerak 
b). Vertikal : stabilitas, kekuatan, atau kemegahan 
c). Diagonal : Tidak stabil, sesuatu yang bergerak atau dinamika 
d). Lengkung S : Grace, keanggunan 
e). Zig zag : Bergairah, semangat, dinamika atau gerak cepat 
f). Blending Up right : sedih, lesu, kedukaan 
g). Bending perspective : Adanya jarak, kejauhan, kerinduan, dan 
sebagainya 
h). Concentric Arcs : Perluasan, gerakan mengembang, 
kegembiraan 
i). Pyramide : Stabil, megah, kuat 
j). Conflicting Diagonal : Peperangan, konflik, kebencian, 
kebingungan 
k). Spiral : Kelahiran atau generative forces 
l). Rhytmic horizontals : Malas, ketenangan yang menyenangkan 
m).Upward swirls : Semangat menyala, berkobar-kobar, hasrat 
yang tumbuh 
n). Upward spray : Pertumbuhan, spontanitas, idealisme 
o). Inverted perspective :  Keluasan tak terbatas, kebebasan mutlak 
p). Water fall : Air terjun, penurunan yang berirama, gaya berat 
q). Rounder arch : Lengkung bulat mengesankan kekokohan  
r). Rhytmic curves : Lemah gemulai, keriangan 
s). Gothic arch : Keriangan dan religius 
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t). Radiation lines : Pemusatan, peletupan, atau letusan 
Garis  sesuai fungsinya yang khas, yang mampu membentuk 
simbol yang memiliki pengertian khusus, sangat menunjang 
penggunaannya sebagai elemen simbol. Penggunaan garis sebagai 
elemen simbol pertama kali diperkenalkan oleh Otto Neurath (1882-
1945) seorang pengajar dan ilmuwan social, yang menamakan simbol 
tersebut sebagai Isotype. Kemudian bahasa Isotype ini berkembang 
menjadi bahasa gambar yang mampu mewakili berbagai bentuk 
komunikasi. Dalam perkembangan selanjutnya bentuk-bentuk simbol ini 
banyak dipergunakan dalam perancangan logo dalam upayanya agar 
mudah diingat dan mempunyai daya komunikasi yang baik. 
2).    Bentuk  
 Pengertian bentuk menurut leksikon grafika adalah macam rupa 
atau wujud sesuatu, seperti bundar elips, bulat segi empat, segi tiga, dan 
sebagainya. Pada proses perancangan logo, bentuk menempati posisi 
yang tidak kalah penting di banding elemen-elemen lainnya, mengingat 
bentuk-bentuk geometris biasa merupakan simbol yang membawa 
emosional tertentu. Hal tersebut bisa dipahami, karena pada bentuk atau 
rupa mempunyai muatan kesan yang kasat mata. Ada yang berpendapat 
bahwa rupa atau bentuk merupakan bahasa  dunia yang tidak dihalangi 
oleh perbedaan-perbedaan seperti terdapat dalam bahasa kata-kata. 
Namun pendapat itu dapat dibantah, karena ada aspek lain yang 
mengakibatkan bahasa bentuk tidak selalu efektif. Seperti penerapan 
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bentuk-bentuk internasional dengan target sasaran tradisional atau 
sebaliknya.  
3).    Warna  
Sebagai bagian dari elemen logo, warna memegang peran sebagai 
sarana untuk lebih mempertegas dan memperkuat kesan atau tujuan dari 
logo tersebut. Dalam perencanaan visual identity, warna mempunyai 
fungsi untuk memperkuat aspek identitas. Lebih lanjut dikatakan oleh 
Henry Dreyfuss, bahwa warna digunakan dalam simbol-simbol grafis 
untuk mempertegas maksud dari simbol-simbol tersebut. Sebagai contoh 
adalah penggunaan warna merah pada segitiga pengaman, warna-warna 
yang digunakan untuk traffic light merah untuk berhenti, kuning untuk 
bersiap-siap dan hijau untuk jalan. Dari contoh tersebut ternyata 
pengaruh warna mampu memberikan impresi yang cepat dan kuat.  
Kemampuan warna menciptakan impresi, mampu menimbulkan 
efek-efek tertentu. Secara psikologis diuraikan oleh J. Linschoten dan 
Drs. Mansyur tentang warna sbb:  
“Warna-warna itu bukanlah suatu gejala yang hanya dapat diamati 
saja, warna itu mempengaruhi kelakuan, memegang peranan penting 
dalam penilaian estetis dan turut menentukan suka tidaknya kita akan 
bermacam-macam benda”  
 
Dari pemahaman diatas dapat dijelaskan bahwa warna, selain 
hanya dapat dilihat dengan mata ternyata mampu mempengaruhi 
perilaku seseorang, mempengaruhi penilaian estetis dan turut 
menentukan suka tidaknya seseorang pada suatu benda. Berikut kami 
sajikan potensi karakter warna yang mampu memberikan kesan pada 
seseorang sbb :  
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a) Hitam, sebagai warna yang tertua (gelap) dengan sendirinya 
menjadi lambang untuk sifat gulita dan kegelapan (juga dalam hal 
emosi).  
b) Putih, sebagai warna yang paling terang, melambangkan cahaya, 
kesulitan dsb.  
c)    Abu-abu, merupakan warna yang paling netral dengan tidak adanya 
sifat atau kehidupan spesifik.  
d) Merah, bersifat menaklukkan, ekspansif (meluas), dominan 
(berkuasa), aktif dan vital (hidup).  
e)  Kuning, dengan sinarnya yang bersifat kurang dalam, merupakan 
wakil dari hal-hal atau benda yang bersifat cahaya, momentum dan 
mengesankan sesuatu.  
f) Biru, sebagai warna yang menimbulkan kesan dalamnya sesuatu 
(dediepte), sifat yang tak terhingga dan transenden, disamping itu 
memiliki sifat tantangan.  
g) Hijau, mempunyai sifat keseimbangan dan selaras, membangkitkan 
ketenangan dan tempat mengumpulkan daya-daya baru.  
Dari sekian banyak warna, dapat dibagi dalam beberapa bagian 
yang sering dinamakan dengan sistem warna Prang System yang 
ditemukan oleh Louis Prang pada 1876 meliputi :  
a)  Hue, adalah istilah yang digunakan untuk menunjukkan nama dari 
suatu warna, seperti merah, biru, hijau dsb.  
b)  Value, adalah dimensi kedua atau mengenai terang gelapnya warna. 
Contohnya adalah tingkatan warna dari putih hingga hitam.  
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c) Intensity, seringkali disebut dengan chroma, adalah dimensi yang 
berhubungan dengan cerah atau suramnya warna.  
Selain Prang System terdapat beberapa sistem warna lain yakni, 
CMYK atau Process Color System, Munsell Color System, Ostwald 
Color System, Schopenhauer/Goethe Weighted Color System, 
Substractive Color System serta Additive Color/RGB Color System.  
Diantara bermacam sistem warna diatas, kini yang banyak 
dipergunakan dalam industri media visual cetak adalah CMYK atau 
Process Color System yang membagi warna dasarnya menjadi Cyan, 
Magenta, Yellow dan Black. Sedangkan RGB Color System 
dipergunakan dalam industri media visual elektronika.  
4).  Tipografi 
Tipografi merupakan seni memilih dan menata huruf dengan 
pengaturan penyebarannya pada ruang-ruang yang tersedia, untuk 
menciptakan kesan khusus, sehingga akan menolong pembaca untuk 
mendapatkan kenyamanan membaca semaksimal mungkin. 
Perkembangan tipgrafi saat ini mengalami perkembangan dari fase 
penciptaan dengan tangan (hand drawn) hingga mengalami 
komputerisasi. Fase komputerisasi membuat penggunaan tipografi 
menjadi lebih mudah dan dalam waktu yang lebih cepat dengan jenis 
pilihan huruf yang ratusan jumlahnya.  
Berikut disajikan beberapa jenis huruf berdasarkan klasifikasi 
yang dilakukan oleh James Craig, antara lain sbb :  
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a). Roman, ciri dari huruf ini adalah memiliki sirip/kaki/serif yang   
berbentuk lancip pada ujungnya. Huruf Roman memiliki ketebalan 
dan ketipisan yang kontras pada garis-garis hurufnya. Kesan yang 
ditimbulkan adalah klasik, anggun, lemah gemulai dan feminin.  
b). Egyptian, adalah jenis huruf yang memiliki ciri kaki/sirip/serif yang 
berbentuk persegi seperti papan dengan ketebalan yang sama atau 
hampir sama. Kesan yang ditimbulkan adalah kokoh, kuat, kekar 
dan stabil.  
c). SansSerif, Pengertian San Serif adalah tanpa sirip/serif, jadi huruf 
jenis ini tidak memiliki sirip pada ujung hurufnya dan memiliki 
ketebalan huruf yang sama atau hampir sama. Kesan yang 
ditimbulkan oleh huruf jenis ini adalah modern, kontemporer dan 
efisien.  
d). Script, Huruf Script menyerupai goresan tangan yang dikerjakan 
dengan pena, kuas atau pensil tajam dan biasanya miring ke kanan. 
Kesan yang ditimbulkannya adalah sifast pribadi dan akrab.  
e). Miscellaneous,Huruf jenis ini merupakan pengembangan dari 
bentuk-bentuk yang sudah ada. Ditambah hiasan dan ornamen, atau 
garis-garis dekoratif. Kesan yang dimiliki adalah dekoratif dan 
ornamental.  
Dalam pemilihan jenis huruf, yang senantiasa harus diperhatikan 
adalah karakter produk yang akan ditonjolkan dan juga karakter 
segmen pasarnya. Seperti misalnya pada produk minyak wangi untuk 
wanita jarang yang menggunakan jenis huruf Egyptian karena berkesan 
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kuat dan keras dan biasanya mempergunakan jenis huruf Roman yang 
bernuansa klasik dan lembut sehingga cocok dengan karakter minyak 
wangi dan wanita.  
Mengganti  logo suatu perusahaan ataupun lembaga bukanlah proses 
yang sederhana dan mudah dilakukan. Karena terkait dengan tujuan di masa 
depan, maka prosesnya harus terencana melalui berbagai pertimbangan yang 
cermat dan matang. Ini, tidak bisa tidak, harus dilakukan mengingat logo 
bukanlah sekadar lambang yang dipajang di papan atau kartu nama. Lebih dari 
itu, sebuah logo merupakan bagian penting dari pondasi image branding suatu 
perusahaan 
Sumber: www.logoresources.com,dilihat pada 4 desember 2006, pukul 09.32 
wib. 
 
D.  Pemasaran 
1.  Komunikasi Pemasaran 
Komunikasi pemasaran adalah aspek penting dalam keseluruhan misi 
pemasaran serta suksesnya pemasaran. Semua komponen komunikasi pemasaran 
dalam bauran pemasaran menjadi semakin penting. Elemen komunikasi  sering 
dianggap sebagai aktivitas yang terpisah dari pemasaran, sedangkan pemasaran 
saat ini menekankan pentingnya integrasi keduanya untuk meraih sukses.  
Komunikasi Pemasaran Terpadu (Intregated Marketing Communication) 
adalah proses pengembangan dan implementasi berbagai bentuk program 
komunikasi persuasif kepada pelanggan dan calon pelanggan secara 
berkelanjutan.  
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Tujuan IMC adalah mempengaruhi atau memberikan efek langsung 
kepada perilaku khalayak sasaran yang yang dimilikinya. IMC menganggap 
seluruh sumber yang dapat  menghubungkan pelanggan atau calon pelanggan 
dengan produk atau jasa dari suatu merek atau perusahaan, adalah jaur yang 
potensial untuk menyampaikan pesan di masa datang. Lebih jauh lagi, IMC 
menggunakan semua bentuk komunikasi yang relevan serta yang  dapat diterima 
oleh pelanggan dan calon pelanggan.  
Dengan kata lain,  proses IMC berawal dari pelanggan atau calon 
pelanggan, kemudian berbalik kepada perusahaan untuk menentukan dan 
mendefinisikan bentuk dan metode yang perlu dikembangkan bagi program  
komunikasi yang persuasif (Don E. Schultz, 1993;17).  
Lima ciri utama IMC menurut Terence A Shimp yaitu: 
a Mempengaruhi perilaku 
Tujuan IMC adalah untuk mempengaruhi perilaku khalayak sasarannya, 
yang berarti komunikasi pemasaran harus melakukan lebih banyak dari 
sekadar mempengaruhi kesadaran merek atau “memperbaiki” perilaku 
konsumen terhadap merek. Dengan kata lain, tujuannya adalah untuk 
menggerakkan orang untuk bertindak. 
b.   Berawal dari pelanggan dan calon pelanggan 
IMC menghindari pendekatan inside-out (dari perusahaan ke pelanggan) 
dalam mengidentifikasi bentuk penghubung mereka dengan pelanggan, 
melainkan memulainya dari pelanggan (outside-in) untuk menentukan 
metode komunikasi yang paling baik dalam melayani kebutuhan 
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informasi pelanggan, serta memotivasi mereka untuk membeli suatu 
merek. 
c.   Menggunakan seluruh bentuk “kontak” 
IMC menggunakan seluruh bentuk komunikasi dan seluruh bentuk 
kontak yang menghubungkan merek/perusahaan dengan pelanggan 
mereka, sebagai jalur penyampai pesan yang potensial (terbaik dalam 
upaya menjangkau khalayak). 
d. Menciptakan sinergi 
Semua elemen komunikasi harus berbicara dengan satu suara; koordinasi 
merupakan hal yang amat penting untuk menghasilkan citra merek yang 
kuat dan utuh; serta dapat membuat konsumen melakukan aksi. 
e. Menjalin hubungan 
Pembinaan hubungan antara merek dengan pelanggan adalah kunci dari 
pemasaran modern. Suatu hubungan merupakan “pengait” yang tahan 
lama antara merek dengan konsumen; ia membangkitkan pembelian 
yang berulang dan bahkan loyalitans terhadap merek. 
Organisasi menggunakan komunikasi pemasaran untuk mempromosikan 
apa yang mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial dan non-finansial. 
Bentuk utama dari komunikasi pemasaran meliputi : iklan, tenaga penjualan, 
papan nama toko, display di tempat pembelian, kemasan produk, direct mail, 
sample produk gratis, kupon, publisitas, dan lain-lainnya. Secara keseluruhan, 
aktivitas-aktivitas yang disebutkan di atas merupakan komponen promosi dalam 
bauran pemasaran (Marketing Mix). 
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 Pemasaran merupakan kegiatan lanjutan dari proses produksi. Dalam hal 
ini promosi adalah salah satu mata rantai dari pemasaran. Dapat dikatakan 
promosi memegang peranan sangat penting dalam pemasaran, karena dalam 
sebuah promosi sebuah produk dikenalkan kepada khalayak (Philip Kotler, 1985; 
37). Sedangkan iklan adalah bagian dari Promotion Mix (Pembauran Promosi). 
Dan  Promotion Mix sendiri adalah bagian dari Marketing Mix (Pembauran 
Pemasaran). Iklan adalah sebagai pesan yang menawarkan suatu produk yang 
ditujukan kepada khalayak lewat suatu media. Tetapi agar dapat dibedakan 
dengan pengumuman biasa, iklan lebih diarahkan untuk membujuk orang supaya 
kembali (Philip Kotler, 1985; 58). 
Dalam sebuah pemasaran, ada 9 (sembilan) bentuk utama dari komunikasi 
pemasaran yang sangat penting untuk dapat mengungguli sebuah persaingan. 
Sembilan elemen komunikasi pemasaran tersebut yaitu: Segmentasi, Targeting, 
Positioning, Differensiasi, Marketing Mix (Pembauran Pemasaran), Selling, 
Brand, Service, dan proses (Hermawan Kartajaya, 2004; 7):  
a. Segmentasi 
Pembagian suatu pasar menjadi kelompok yang berbeda, memungkinkan 
memerlukan Marketing Mix yang berbeda pula (Philip Kotler, 1985; 287). 
b. Targeting 
Menentukan sasaran yang harus dicapai dalam sebuah segmentasi (Kamus 
Istilah Periklanan Indonesia 1996; 172) 
c. Positioning 
Penetapan sebuah merek produk barang atau jasa dalam benak target pasar 
(Hermawan Kartajaya, 2004; 9). 
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d. Differensiasi 
Suatu upaya membedakan dengan pesaing (Hermawan Kartajaya, 2004; 11). 
e.   Marketing Mix (Pembauran Pemasaran) 
Faktor-faktor yang berperan dalam keberhasilan suatu pemasaran, yaitu: 
1). Produk (Product) 
Segala hal yang ditawarkan di peasar sasaran. 
2). Harga (Price) 
Sejumlah uang yang dikeluarkan untuk mendapatkan produk  
3). Tempat (Place) 
Segala kegiatan yang dilakukan untuk pengadaan produk agar tersedia 
bagi konsumen sasaran (saluran distribusi) 
4). Promosi (Promotion) 
Kegiatan yang dilakukan perusahaan untuk mengkomunikasikan 
manfaat dari produknya untuk meyakinkan konsumennya agar 
membeli (Philip Kotler 1985; 56) 
Dalam promosi terdapat Promotion Mix (Pembauran Promosi, yaitu : 
a). Advertising (Periklanan) 
Pesan yang dibayar dan disampaikan dengan  sarana media, yang 
bertujuan untuk membujuk konsumen untuk melakukan tindakan 
membeli atau mengubah perilakunya (Kamus Istilah Periklanan 
Indonesia 1996;  
b). Personal Selling (Penjualan perseorangan) 
Penjualan Perseorangan adalah bentuk komunikasi antar Individu 
dimana tenaga penjual menginformasikan, mendidik, dan 
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melakukan persuasi kepada calon konsumen untuk 
mengkonsumsi produk atau jasa perusahaan.                                   
Cara penjualan yang dilakukan secara tatap muka antara penjual 
dengan calon pembeli secara langsung (Kamus Istilah Periklanan 
Indonesia 1996; 126) 
c).  Sales Promotion (Promosi Penjualan) 
Kegiatan, sarana, dan teknik yang digunakan untuk mendukung 
upaya periklanan dan pemasaran serta mendukung  
mengkoordinasi periklanan dengan usaha penjualan pribadi. Bisa 
berupa lotere, kupon, diskon, kontes pemberian hadiah,potongan 
harga, dan sebagainya (Kamus Istilah Periklanan Indonesia 1996; 
156) 
d). Publicity (Publisitas) 
Penginformasian atau pemberitaan yang dimuat ata disiarkan 
oleh media sebagai yang oleh penerbit dianggap wajar dan 
berguna bagi masyarakat (Kamus Istilah Periklanan Indonesia 
1996; 136) 
f.   Selling (Penjualan) 
Proses penciptaan hubungan jangka panjang dengan pelanggan pada proses 
penjualan (Hermawan Kartajaya, 2004; 15). 
g.   Brand (Merek) 
Pemberian sebuah nama pada produk untuk memberi identitas. 
h.   Service (Servis) 
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Pelayanan dalam upaya menciptakan sebuah value yang terus menerus bagi 
pelanggan melalui produk barang maupun jasa (Hermawan Kartajaya, 2004; 
18). 
i.    Proses  
Proses menciptakan value pelanggan dengan menunjukkan proses yang 
dijalankan oleh perusahaan (Hermawan Kartajaya, 2004; 18). 
Semua komunikasi pemasaran perlu dirancang sesuai dengan target pasar tertentu, 
diciptakan untuk mencapai tujuan yang spesifik, serta dibuat untuk mencapai 
tujuan yang ditargetkan berdasarkan kendala anggaran yang dimiliki.  
 
2.   Media Promosi  
Pengertian media: medium menurut Kamus Istilah Periklanan Indonesia 
adalah sarana berupa ruang dan waktu untuk pemasangan iklan media cetak 
maupun elektronik. Media mempunyai peran penting dan strategis bagi kegiatan 
promosi  dan periklanan. Lewat medialah suatu pesan dapat diwujudkan dan 
disampaikan sehingga dapat ditangkap panca indera konsumennya. Demikian 
pentingnya peran media pada suatu proses komunikasi global saat ini, sehingga 
Marshall Mc. Luhan, menyatakan bahwa medium is the message, media adalah 
pesan itu sendiri (Bedjo Riyanto,2000, 18-19 dalam acuan Rudi, 2000, 29). 
Dalam setiap penyampaian bentuk promosi, pesan  yang ingin disampaikan 
membutuhkan media yang tepat dan efisien agar maksudnya dapat tersampaikan 
dengan baik. Pemilihan media promosi ini harus cermat untuk menentukan tingkat 
keberhasilan sebuah promosi. Ada beberapa bentuk media promosi, dalam 
periklanan penyampaian pesan dibedakan menjadi dua pengertian, yaitu : 
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a.   Media Lini Atas (Above The Line Media) 
Yaitu jenis-jenis iklan yang disebarkan melalui sarana media 
komunikasi yang bersifat massal dan audiensinya dalam posisi pasif 
seperti kebetulan mendengar atau melihat sesuatu tayangan iklan yang 
muncul, misalnya surat kabar, majalah, iklan radio, dan televisi. Iklan-
iklan tersebut hanya mepengaruhi pada taraf kognitif (benak) konsumen 
dengan mengandalkan gerbang masuknya informasi pada dua panca indera 
yaitu mata dan telinga konsumen. Itulah sebabnya iklan banyak bermain 
dari segi keseringan/ frekuensi tayang supaya dapat ditangkap oleh mata 
dan telinga konsumen. Jangkauan/ coverage yang luas enjadi kekuatan 
komunikasi Above The Line. Biasanya biro iklan yang bersangkutan 
mendapat komisi atas pemasangan iklan tersebut. (Cakram, ed.285-
11/2007, hal 23). 
            b.  Media Lini Bawah (Below The Line Media) 
Yaitu kegiatan periklanan yang tidak melibatkan peasangan iklan di 
media komunikasi massa dan tidak memberikan komisi pada perusahaan 
iklan. pada umumnya kegiatan iklan lini bawah ini bersifat penjualan 
promosi, yaitu kegiatan pemasaran yang dilakukan di tempat penjualan 
(point of purchase), misalnya  direct mail, exhibiton, merchandise, point of 
sale dll ( Kamus Istilah Periklanan Indonesia, 1996). 
 
Dalam pemilihan media promosi, perencana media umumnya menggunakan 
beberapa pertimbangan agar dalam setiap perencanaan dapat mencapai sasaran 
dengan tepat, beberapa pertimbangannya adalah ; 
a. Kebiasaan dari media audiens sasaran,  
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b.   Produk,  
c.   Pesan,  
d.   Biaya.  
3.   Kajian Pemasaran Kota  
Pengertian pemasaran kota/wilayah/daerah berubah dari masa ke masa. Pada 
awal 1980an, istilah tersebut diartikan sebagai promosi semua aspek kesejahteraan 
masyarakatkota atau lebih sempit lagi: pengiklanan kota sebagai suatu 
keseluruhan (van Gent, 1984 dan Peelen, 1987 dalam Ashworth dan Voogd, 1990: 
10). Pengertian lainnya menyebutkan bahwa pemasaran kota merupakan aspek 
yang tidak terpisahkan dari pengelolaan kota atau urban management (Nelissen, 
1989 dalam Ashworth dan Voogd,1990: 10). Pengertian yang berkembang 
berikutnya mengartikan pemasaran kota sebagai kesadaran untuk menarik 
investasi swasta dalam mewujudkan impian rencana kota (Pumain, 1989 dalam 
Ashworth dan Voogd, 1990: 11). 
Dari aspek lainnya, Hermawan Kartajaya dkk. (2002: 177) secara umum 
mengartikan pemasaran daerah/kota sebagai perencanaan dan perancangan suatu 
daerah/kota agar mampu memenuhi dan memuaskan keinginan dan harapan 
“pasar targetnya”. Pasar target ini meliputi tiga pihak, yaitu: (1) penduduk dan 
masyarakat daerah tersebut, (2) turis, pengusaha, investor dari dalam dan luar 
daerah, dan (3) pengembang dan event organisers serta pihak-pihak lainnya yang 
membantu meningkatkan daya saing daerah tersebut. 
Penjelasan yang lebih rinci tentang “Pemasaran Kota” diberikan oleh Van 
den Berg dkk. (1990: 3-4 yang diacu dalam Djunaedi, 2001) yaitu: pemasaran 
kota/wilayah dapat dilihat sebagai: 
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a.  Salah satu macam eksploitasi produk perkotaan (wilayah) yang berorientasi 
pasar oleh pihak pemerintah kota (atau penguasa wilayah)—(menurut 
Borchert & Buursink, 1987 dalam van den Berg dkk., 1990: 3); 
b. Adopsi (oleh perencana keruangan kota) masukan/kebutuhan pemakai: 
penduduk, pengusaha, wisatawan, dan pengunjung lainnya; dan 
c.  Seperangkat kegiatan yang bertujuan untuk mengoptimalkan penyediaan fungsi 
kehidupan perkotaan, pekerjaan dan rekreasi oleh pihak pemerintah kota, dan 
kebutuhan terhadap hal tersebut oleh penduduk, perusahaan, wisatawan, dan 
sebagainya (Boerema & Sondervan, 1988 dalam van der Berg,1990: 4). 
Untuk lebih memahami pengertian pemasaran kota, van den Berg dkk 
(1990: 4-5) menjelaskan bahwa paling tidak ada empat hal yang perlu 
diperhatikan dalam pemasaran kota, yaitu: 
a.   Pemasaran kota merupakan bentuk khusus dari kegiatan pemasaran. Bilamana 
pemasaran merupakan salah satu aspek dalam kegiatan perusahaan, maka 
pemasaran kota juga merupakan salah satu aspek dalam keseluruhan kebijakan 
pemerintah kota (bersama dengan, antara lain: perencanaan kota). 
b.   Pemasaran kota, secara implisit, mencakup semua fungsi yang padanya dapat 
diterapkan pendekatan kewirausahaan. 
c. Pemerintahan kota mempunyai tiga dimensi filosofis, yaitu: sebagai pemerintah 
(administration), sebagai pengendali (control), dan juga sebagai “perusahaan” 
(berwirausaha). 
d.  Bedanya, bila perusahaan mengejar keuntungan (profit), maka pemerintah kota 
memperjuangkan kepentingan masyarakatnya. 
 80 
Pengertian-pengertian di atas menunjukkan bahwa pemasaran kota berkaitan 
dengan banyak bidang ilmu, antara lain: ekonomi, psikologi, geografi, dan 
perencanaan keruangan/fisik kota.  
Sumber : Ahmad djunaedi homepage: www.google.com/artikelpemasaran , dilihat 





BAB   III 
IDENTIFIKASI DATA 
 
A. Identifikasi Obyek Perancangan 
1.   Data Fisik 
Purbalingga termasuk wilayah Jawa Tengah bagian barat daya yang 
posisinya terletak pada 109o 11`- 109o  35` Bujur Timur dan 07o  10` – 07o  29` 
Lintang Selatan. Wilayahnya membentang dari utara ke selatan sejauh 34 Km dan 
38,30 Km panjangnya dari barat ke timur. Purbalingga berada di cekungan antara 
beberapa rangkaian pegunungan. Di sebelah utara merupakan rangkaian 
pegunungan (Gunung Slamet dan Dataran Tinggi Dieng). Bagian selatan 
merupakan Depresi Serayu, dimana mengalir dua sungai besar Kali Serayu dan 
anak sungainya, Kali Pekacangan. Ibukota Kabupaten Purbalingga berada di 
bagian barat wilayah Kabupaten, sekitar 21 km sebelah timur Purwokerto.  
 Luas wilayah Purbalingga 77.764,1220 Ha yang secara administratif 
terbagi ke dalam 18 kecamatan, 224 desa dan 15 Kelurahan. 
Batas-batas administratif  Kabupaten Purbalingga adalah sebagai berikut : 
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a. Sebelah utara   :  Kabupaten Pemalang 
b. Sebelah  timur   :  Kabupaten  Banjarnegara 
c. Sebelah  selatan           :  Kabupaten  Banjarnegara &       
Kabupaten  Banyumas 
d. Sebelah  barat              :  Kabupaten  Banyumas 
Wilayah Kabupaten Purbalingga mempunyai topografi yang beraneka 
ragam meliputi : dataran tinggi/ perbukitan dan dataran rendah. Sehingga iklimya 
termasuk tropis basah. 
Adapun pembagian bentang alamnya adalah sebagai berikut : 
a.   Bagian Utara, merupakan daerah dataran tinggi yang berbukit-bukit 
dengan kelerengan lebih dari 40%, meliputi; Kecamatan Karangreja, 
Karangjambu, Bobotsari, Karanganyar, Kertanegara, Rembang, 
sebagian wilayah Kecamatan Kutasari, Bojongsari dan Mrebet. 
b.   Bagian Selatan, merupakan daerah yang relatif rendah dengan nilai 
faktor kemiringan berada antara 0% s.d 25% meliputi wilayah 
Kecamatan Kalimanah, Padamara, Purbalingga, Kemangkon, 
Bukateja, Kejobong, Pengadegan dan sebagian wilayah Kecamatan 
Kutasari, Bojongsari dan Mrebet.     
  Penduduk di Kabupaten Purbalingga pada akhir tahun 2004 berjumlah 
871.840 yang terdiri dari 433.213 laki-laki dan 438.629 perempuan, dengan 
demikian rasio jenis kelamin 98,77. Jika dilihat dari usianya ternyata penduduk 
Kabupaten Purbalingga terdiri dari 0-14 tahun 227.234 jiwa dan 15 tahun keatas 
sebanyak 627.690 jiwa, dengan demikian laju pertumbuhan penduduknya dari 
hasil registrasi tahun 2004 adala 0,99% sehingga kepadatan penduduknya 1.315 
35 
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orang per Km2, dengan kepadatan tertinggi di Kecamatan Purbalingga sebesar 




2.  Pertanian dan Perikanan 
  Sebagian besar tanah di Kabupaten Purbalingga dimanfaatkan untuk lahan 
persawahan sebanyak 28%, dan tegalan sebanyak 22%. Tanaman pangan yang 
dikembangkan mencakup tanaman padi (padi sawah dan padi gogo), jagung, ibi 
kayu, ubi jalar, kacang tanah dan kacang kedelai. Jenis sayur-sayuran yang 
diminati oleh para petani di Kabupaten Purbalingga terdiri dari bawang daun, 
cabai, ketimun, tomat, buncis, labu siam, bayam, kangkung, terong, kobis, 
kacang-kacangan, kentang, petsay, bawang merah dan bawang putih. Dari 
berbagai jenis sayuran tersebut  yang peling banyak dipanen adalah jenis kacang-
kacangan dan yang kedua adalah kentang. Sedangkan tanaman perkebunan yang 
dominant adalah kelapa deres, kopi, gelagah arjuna, nilam, melati gambir, 
cengkeh, teh rakyat dan lada. 
 Salah satu usaha pemerintah daerah meningkatkan pendapatan petani 
melalui budidaya ikan darat yang memperoleh respons positif. Keberadaan 205 
hektar kolam pembenihan, pendederan, dan pembesaran yang tersebar di 16 
kecamatan merupakan bukti nyata minat petani dalam sektor perikanan. Jenis ikan 
yang dibudidayakan di antaranya ikan karper, tawes, nilem, nila, mujahir, lele 
dumbo, bawal, dan yang menjadi primadona adalah gurame.  
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3.  Industri dan Perdagangan 
Industri pengolahan dikelompokkan menjadi empat golongan berdasarkan 
banyaknya tenaga kerja yaitu : 
a  Industri Besar adalah perusahaan yang mempunyai jumlah tenaga kerja 
seratus orang atau lebih 
b. Industri sedang adalah perusahaan yang mempunyai jumlah tenaga 
kerja 20-99  orang 
c. Industri kecil adalah perusahaan yang mempunyai jumlah tenaga kerja 
5-19 orang 
d. Industri rumah tangga adalah perusahaan yang mempunyai jumlah 
tenaga kerja  1-4 orang. 
Perusahaan Industri besar atau sedang di Kabupaten Purbalingga  pada 
tahun 2004 tercatat sebanyak 60 perusahaan dengan 13.182 orang tenaga kerja. 
Dimana industri besar tercatat 28 perusahaan dengan 11.730 orang tenaga 
kerjadan industri sedang sebanyak  32 perusahaan dengan  tenaga kerja sebanyak 
1.454 orang. Perusahaan Industri besar atau sedang berlokasi di 8 Kecamatan dari 
18 Kecamatan yang ada di Purbalingga. Lokasi perusahaan terbanyak berada di 
Kecamatan Kalimanah dengan jumlah sepuluh perusahaan dan tenaga kerja 
sebanyak 4.729 orang. (Sumber BPS Purbalingga;2004) 
Salah satu perusahaan besar adalah Investor Korea yang menanamkan 
modalnya dalam perusahaan yang memproduksi bulu mata palsu, hair piece, 
sanggul, dan konde. Selain dipasarkan di dalam negeri, produksi dari 14 
perusahaan yang terjun dalam bidang ini menembus pasar Amerika Serikat dan 
Korea. Di samping memproduksi sendiri, perusahaan ini juga menerima hasil 
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karya perajin rambut dari penduduk asalkan sesuai dengan spesifikasi yang 
mereka tetapkan. Perajin merupakan mitra perusahaan. Mereka sebelumnya dibina 
dan dibimbing agar produksinya sesuai dengan standar yang dihasilkan 
perusahaan.  
Begitu pula industri knalpot di Kampung Pesayangan, Kelurahan 
Purbalingga Kulon, Kecamatan Purbalingga. Knalpot tersebut berbahan baku 
drum bekas oli. Hasil tangan-tangan kreatif perajin ini berupa knalpot yang 
sepintas lalu tidak bisa dibedakan dengan aslinya. Bahkan, konsumen bisa 
memesan bentuk knalpot sesuai selera dan keinginannya. Namun, untuk 
mencarikan mitra produsen mobil agar mau memakai produk ini, tidak sedikit 
kendalanya. Produsen mobil yang pernah diundang ke Purbalingga menuntut 
bahan yang dipakai dari pelat besi baru serta harus memenuhi standar dan 
spesifikasi seperti yang dihasilkan pabrik mereka. Persyaratan ini menuntut modal 
besar untuk pendirian pabrik dan pengadaan mesin yang berteknologi tinggi 
(Kompas Cyber Media, 6/1/2007, 12:13 PM). 
4.    Transportasi dan  Komunikasi 
 a.  Jalan  
Jalan merupakan prasarana yang paling penting untuk memperlancar 
kegiatan perekonomian. Meningkatnya jumlah kendaraan memerlukan 
peningkatan pembangunan jalan untuk memudahkan mobilitas penduduk dan 
memperlancar mobilitas barang dari satu daerah ke daerah lain. Panjang jalan 
di Kabupaten Purbalingga mencapai 709.864 Km, yang terdiri dari jalan 
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beraspal sebanyak 430.096 Km dan sisanya belum di aspal. Sarana angkutan 
yang utama adalah kendaraan bermotor. 
b. Pos 
Salah satu usaha pemerintah untuk memperlancar komunikasi bagi 
masyarakat adalah dengan meyediakan jasa pos. Bahkan saat ini pelayanan 
pos telah disediakan sampai kecamatan, sedangkan jenis pelayanan utamanya 
adalah surat pos, paket pos, wesel pos, shar e, dan cek pos. 
c. Hotel dan Pariwisata 
Pengembangan kepariwisataan diarahkan pada peningkatan pariwisata 
untuk menjadi sector andalan yang mampu menggalakkan kegiatan ekonomi. 
Keberhasilan dalam bidang pariwisata dicerminkan dengan semakin 
meningkatnya jumlah pengunjung obyek wisata. Berikut ini beberapa obyek 
wisata dan daya tarik yang terdapat di Purbalingga : 
Obyek Wisata Purbalingga 

















Pendakian Gunung Slamet 
Monumen Jendral Soedirman 
Petilasan Ardi Lawet 
Munjulluhur Adventures Zone 
River World Purbasari 
OWABONG (Obyek Wisata Air 
Bojongsari ) 
TamanCurug Gringsing Purbalingga 
Perpustakaan Umum dan Museum 
Budaya(Prof. DR. R. Soegardha 
Poerbakawatja) 
Obyek wisata Congot 




















































    (Sumber: Dinas Perhubungan dan Pariwisata  Purbalingga Th. 2004) 
Sebagai penunjang sarana pariwisata, dibangun hotel-hotel yang dikelola 
oleh pihak swasta antara lain : 







5.  Pendapatan Regional 
 Data PDRB menggabarkan kemampuan mengelola sumber daya alam dan 
sumber daya manusia yang dimiliki untuk elakukan suatu proses produksi. 
Oleh karena itu besaran PDRB yang dihasilkan oleh suatu wilayah sangat 
tergantung kepada potensi sumber daya alam dan factor produksi daerah 
tersebut. 
 Pertumbuhan ekonomi Kabupaten Purbalingga meningkat 4.42% lebih 
tinggi dari tahun sebelumnya. Dilihat dari angka pertumbuhan sektoral, sector 
listrik dan air minum tiga tahun terakhir (2002-2004) asih menempati urutan 










Hotel  Ratu Hati 
Hotel  Nusantara 
Hotel  Kencana 
Hotel  Ayem 
Hotel  Pondok Cemara 
Hotel  Semi Asih 
 
Jl. Jend. Soedirman 144 
Jl. A.W. Sumarmo 
Jl. Alun-alun Selatan 21 
Jl. Pujowito 
Jl. May. Jend. Panjaitan 
Kompeks obyek wisata  Goa Lawa 
Kompeks obyek wisata  Goa Lawa 
 
(Sumber: Dinas Perhubungan dan Pariwisata  Purbalingga Th. 2004) 
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pertama. Urutan kedua adalah sector keuangan, persewaan dan jasa 
perusahaan. Keberhasilan sector ini akibat kebijakan-kebijakan perbankan 
penyederhanaan penyakuran kredit. Selain itu, sector pertanian juga mengalami 
peningkatan dalam tiga tahun terakhir.  
Salah satu alat untuk mengukur atau menilai tingkat kesejahteraan 
penduduk suatu daerah adalah dari pendapatan perkapita. Pendapatan perkapita 
penduduk di Kabupaten Purbalingga dari tahun ke tahun terus meningkat. Pada 
tahun 1993 dimana tahun tersebut dijadikan tahun dasar pendapatan perkapita 
penduduk sebesar Rp.652.334,- meningkat menjadi Rp.2.510.432,- pada tahun 
2004 yang berarti tumbuh sebesar 284,84 persen selama kurun 11 tahun. (Sumber 
BPS Purbalingga;2004). 
6.  Sekilas tentang Purbalingga 
     a. Sejarah Berdirinya Kabupaten Purbalingga 
Sebuah nama yang pasti tidak akan tertinggal ketika membicarakan  
sejarah Purbalingga adalah Kyai Arsantaka, seorang tokoh yang menurut 
sejarah menurunkan tokoh-tokoh Bupati Purbalingga. 
Kyai Arsantaka yang pada masa mudanya bernama Kyai Arsakusuma adalah 
putra dari Bupati Onje II. Sesudah dewasa diceritakan bahwa kyai 
Arsakusuma meninggalkan Kadipaten Onje untuk berkelana ke arah timur 
dan sesampainya di desa Masaran  (Sekarang di Kecamatan Bawang, 
Kabupaten Banjarnegara) diambil anak angkat oleh Kyai Wanakusuma yang 
masih anak keturunan Kyai Ageng Giring dari Mataram.  
Pada tahun 1740 – 1760, Kyai Arsantaka menjadi demang di 
Kademangan Pagendolan (sekarang termasuk wilayah desa Masaran), suatu 
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wilayah yang masih berada dibawah pemerintahan Karanglewas (sekarang 
termasuk kecamatan Kutasari, Purbalingga) yang dipimpin oleh 
Tumenggung .  
Banyak riwayat yang menceritakan tenang heroisme dari Kyai 
Arsantaka antara lain ketika terjadi perang Jenar, yang merupakan bagian 
dari perang Mangkubumen, yakni sebuah peperangan antara Pangeran 
Mangkubumi dengan kakaknya Paku Buwono II dikarenakan Pangeran 
mangkubumi tidak puas terhadap sikap kakanya yang lemah terhadap 
kompeni Belanda. Dalam perang jenar ini, Kyai Arsantaka berada didalam 
pasukan kadipaten Banyumas yang membela Paku Buwono.  
Dikarenakan jasa dari Kyai Arsantaka kepada Kadipaten Banyumas 
pada perang Jenar, maka Adipati banyumas R. Tumenggung Yudanegara 
mengangkat putra Kyai Arsantaka yang bernama Kyai Arsayuda menjadi 
menantu. Seiring dengan berjalannya waktu, maka putra Kyai Arsantaka 
yakni Kyai Arsayuda menjadi Tumenggung Karangwelas dan bergelar 
Raden Tumenggung Dipayuda III. 
Masa masa pemerintahan Kyai Arsayuda dan atas saran dari  ayahnya 
yakni Kyai Arsantaka yang bertindak sebagai penasihat, maka  pusat 
pemerintahan dipiindah dari Karanglewas ke desa Purbalingga yang diikuti 
dengan pembangunan pendapa Kabupaten dan alun-alun.  
Nama Purbalingga ini bisa kita dapati didalam kisah-kisah babad. Adapun 
Kitab babad yang berkaitan dan menyebut Purbalingga diantaranya adalah 
Babad Onje, Babad Purbalingga, Babad Banyumas dan Babad Jambukarang. 
Selain dengan empat buah kitap babat tsb, maka dalam  merekonstruksi 
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sejarah Purbalingga, juga melihat arsip-arsip peninggalan Pemerintah Hindia 
Belanda yang tersimpan dalam koleksi Aarsip Nasional Republik Indonesia. 
Berdasarkan sumber-sumber diatas, maka melalui Peraturan daerah 
(perda) No. 15 Tahun 1996 tanggal 19 Nopember 1996, ditetapkan bahwa 
hari jadi Kabupaten Purbalingga adalah 18 Desember 1830 atau 3 Rajab 
1246 Hijriah atau 3 Rajab 1758 Je. 
b.   Logo 
Logo yang dimaksud disini adalah logo pemerintahan, dengan penjelasan 
sebagai berikut: 
1). Bentuk lambang daerah terdiri dari Lukisan dan 
Pita : 
a). Bentuk perisai melambangkan perlindungan, 
kekuatan dan alat perjuangan untuk mencapai 
tujuan dan cita-cita. 
b). Garis tepi perisai yang tebal berwarna biru tua, menggambarkan 
banyaknya sungai yang mengaliri wilayah Purbalingga, sehingga 
menjadikan daerah subur dan makmur. 
c). Garis berkelok-kelok yang tidak terputus berwarna biru muda, 
mencerminkan kegiatan masyarakat Purbalingga yang dinamis dan 
kreatif dalam mencapai cita-cita dan kesempatan hidup, ibarat aliran 
sungai yang tidak ada henti-hentinya. 
d). Pita dengan sasanti "PRASETYANING NAYAKA AMANGUN 
PRAJA" mencerminkan tekad segenap aparat pelaksana untuk 
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membangun daerah dan negara guna lebih meningkatkan kesejahteraan 
masyarakat lahir, batin dan merata. 
2).    Pada perisai terdapat tulisan dan lukisan : 
a). Tulisan "PURBALINGGA" berwarna merah diatas dasar putih, 
mencerminkan sikap keberanian atas dasar kebenaran. 
b).   Lukisan senjata Tombak Bermata Delapan, melambangkan kekuasaan 
dan kebijaksanaan, yang dikiaskan dengan kata PURBA" (Purba atau 
Wasesa)  
Tangkai tombak berwarna kuning emas mencerminkan kekuasaan, 
kebijaksanaan dan sarana mencapai tujuan, cita-cita, kemegahan, 
kesejahteraan dan keluhuran masyarakat serta daerah. 
Jumlah mata tombak delapan melambangkan bahwa dalam 
menjalankan kekuasaan untuk mencapai tujuan dan cita-cita selalu 
berdasarkan kepada kepemimpinan Pancasila, yaitu melaksanakan 
delapan darma sebagaimana tersirat dalam HASTA BRATA, yaitu : 
Kismo (bumi), Dahana (api), Samirana (angin), Tirto (air), Akasa 
(langit), Candra (bulan), Raditya (matahari) dan Kartika (bintang). 
c). Sebatang pohon kelapa yang melambangkan kata "LINGGA" dikiaskan 
dengan "LUGU - GLUGU" yang berarti batang pohon kelapa 
d). Lukisan Pancaran Sinar, yang memancar ke 237 arah mempunyai 
maksud: 
Mencerminkan sifat dasar ketaqwaan kepada Tuhan Yang Maha Esa 
bagi masyarakat Purbalingga yang tersebar di 237 desa/kelurahan.  
Sinar/Cahaya/Cahya/Ana-Cahya.  
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Kata-kata tersebut dihubungkan dengan kata "CAHYANA" yang 
artinya adalah nama suatu tempat antara desa makam dan desa 
pekiringan yang kemudian berkembang menjadi nama suatu wilayah 
pemerintah (distrik) yang berpusat di Bukateja. Hal ini disamakan arti 
dengan Teja/Cahyana/Cahya yang berarti sinar. Ini dihubungkan 
dengan cerita atau babad sejarah Purbalingga 
e).  Lukisan Tiga Pohon Beringin melambangkan tempat bernaung yang 
kokoh, kuat dan aman, sekaligus melambangkan tiga tempat cikal 
bakal leluhur masyarakat Purbalingga, yaitu : Ardi Lawet (terletak di 
daerah cahyana), Onje dan Wirasaba. 
f).  Disamping itu ada satu rangkaian lukisan yang tidak terpisahkan yang 
terdiri atas : 
1) 17 bunga kapas  
2) Seuntai padi dengan 45 bulir padi 
3) Setangkai tanaman andong dengan 8 helai daun 
4) Sebuah rumah tikelan dengan lantai bertingkat lima dan 19 
wilahan/balok 
c.   Visi dan Misi 
Visi 
Purbalingga mandiri dan berdayasaing menuju masyarakat sejahtera yang 
berakhlak mulia 
Misi 
1). Menyelenggarakan pemerintahan yang efisien, efektif, bersih dan 
demokratis dengan mengutamakan pelayanan kepada masyarakat. 
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2).  Meningkatkan derajat kesehatan, kecerdasan serta kualitas sember 
daya manusia dalam pembangunan yang berkelanjutan. 
3).  Memulihkan dan meningkatkan pertumbuhan perekonomian rakyat 
dari keterpurukan ekonomi nasional dan daerah. 
4). Meningkatkan sumber-sumber pendanaan dan ketepatan alokasi 
investasi pembangunan melalui penciptaan iklim yang kondusif untuk 
pengembangan usaha dan penciptaan tenaga kerja. 
5).  Mewujudkan kawasan perkotaan dan pedesaan yang sehat dan menarik 
untuk kegiatan ekonomi dan sosial budaya dengan gerakan masyarakat 
6). Mengembangkan pemberdayaan masyarakat dan kemitraan dalam 
proses pembangunan. 
7). Mengembangkan kompetisi misi dan meningkatkan daya saing 
agrobisnis dan industri. 
8). Mengembangkan paham kebangsaan dan meningkatkan kualitas 
keimanan dan ketaqwaan guna mewujudkan rasa aman dan 
ketentraman masyarakat 
d.  Alamat  
Alamat Pusat   :  Jl. Jambu Karang No.6 Purbalingga Telp.0281-7610229 
    Website  :  www.purbalingga.go.id 
    Alamat Humas :  Jl. Onje No. 1B, Telp. 0281-891059  



































7.  Strategi Pemasaran 
Perencanaan promosi Kabupaten Purbalingga ini akan memggunakan 
strategi pemasaran dengan strategi  posisioning, sebagai berikut : 
         a.   Berusaha meningkatkan image dan kualitas dari Purbalingga 
    b.   Menyelenggarakan promosi yang terarah dan terpadu  
    c. Memperkenalkan potensi yang ada dan mampu untuk digarap oleh    
masyarakatnya 
d.  Membuat  perencanaan visual branding dengan pendekatan city branding 
agar lebih dikenal masyarakat luas/ memberikan identitas. 
e.   Memperkenalkan adat dan budaya yang dimiliki kepada masyarakat 
8. Promosi yang pernah dilakukan 
 Pihak Kabupaten Purbalingga sendiri telah mengadakan promosi 
tentang potensi alam dan kesempatan berinvestasi. Misalnya dengan 
pembuatan profile, brosur dan juga situs internet. Selain itu Purbalingga juga 
mengikuti Festival atau even yang bersifat regional, misalnya Bengawan 




Sebagai pembanding dari perencanaan visual branding Kabupaten 
Purbalingga adalah Kabupaten Banyumas dan Kabupaten Wonosobo  dengan 
pertimbangan bahwa dekat dari lokasi   obyek perancangan. 
1.   Kabupaten Banyumas 
a.   Letak Geografi 
 Kabupaten Banyumas merupakan salah satu bagian wilayah propinsi Jawa 
Tengah terletak diantara 108 0 17 ”- 109 0 27’15” Bujur Timur dan 7 0 15 05”  
7 0 37 ‘10” Lintang Selatan 
Kabupaten Banyumas terdiri dari 27 kecamatan dan berbatasan dengan 
Wilayah beberapa Kabupaten yaitu: 
1). Sebelah Utara dengan Kabupaten Tegal dan Kabupaten Pemalang 
2). Sebelah Timur dengan Kabupaten Purbalingga, Kabupaten Banjarnegara,   
dan Kabupaten Kebumen 
3). Sebelah Selatan dengan Kabupaten Cilacap 
4). Sebelah Barat dengan Kabupaten Cilacap dan Kabupaten Brebes 
Jarak Kabupaten Banyumas dengan kota-kota disekitarnya sebagai berikut : 
  1) Ke Tegal = 114 Km 
  2) Ke Pemalang = 144 Km 
  3) Ke Brebes = 127 Km 
  4) Ke Purbalingga = 20 Km 
  5) Ke Banjarnegara = 65 Km 
  6) Ke Kebumen = 85 Km 
  7) Ke Cilacap = 53 Km 
  8) Ke Semarang = 211 Km 
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b. LuasWilayah 
   Wilayah Banyumas seluas 132.759 Ha sekitar 4.08% dari luas wilayah 
Provinsi Jawa Tengah ( 3254 juta Ha ) Dari wilayah seluas 132.759 Ha, yang 
merupakan lahan sawah sekitar 32.881 Ha atau sekitar 24,77% dari wilayah 
Kabupaten Banyumas dan sekitar 10.468 Ha sawah dengan pengairan teknis. 
Sedangkan yang 75,23% atau sekitar 99.878 Ha adalah lahan bukan sawah 
dengan 18.627 Ha atau 18,65% merupakan tanah untuk bangunan dan 
pekarangan/halaman. Dari 27 Kecamatan yang ada di Kabupaten Banyumas, 
Kecamatan Cilongok merupakan Kecamatan yang mempunyai wilayah paling 
luas yaitu 10.534Ha. Sedangkan Kecamatan Purwokerto Barat merupakan 
Kecamatan yang mempunyai wilayah paling sempit yaitu sekitar 748 Ha. 
c.    Topografi 
 Wilayah Kabupaten Banyumas lebih dari 45% merupakan daerah dataran 
yang terbesar di bagian Tengah dan Selatan serta membujur dari Barat ke 
Timur. Ketinggian wilayah di Kabupaten Banyumas sebagian besar berada 
pada kisaran 25-100 M dpl yaitu seluas 42.310,3 Ha dan 100-500 M dpl yaitu 
seluas 40.385,3 Ha. Berdasarkan kemiringan wilayah, Kabupaten Banyumas 
mempunyai kemiringan yang terbagi dalam 4 ( empat ) kategori yaitu: 
1). 0 0 – 2 0 meliputi areal seluas 43.876,9 Ha atau 33,05% yaitu  
wilayah bagian Tengah dan Selatan. 
2). 2 0 – 15 0 meliputi areal seluas 21.294,5 Ha atau 16,04% yaitu 
sekitar Gunung Slamet 
3). 15 0 – 40 0 meliputi areal seluas 35.141,3 Ha atau seluas 26,47% 
yaitu daerah lereng Gunung Slamet 
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4). Lebih dari 45 0 meliputi areal seluas 32.446,3 Ha atau seluas 24,44% 
yaitu daerah Gunung Slamet 
d. Iklim 
 Kabupaten Banyumas mempunyai Iklim Tropis basah dengan rata-rata 
Suhu udara rata-rata 26,30 C. Suhu minimum sekitar 24,40 C dan suhu 
Maksimum sekitar 30,9 0 C selama tahun 2003 di Kabupaten Banyumas terjadi 
hujan rata-rata pertahun sebanyak 109 hari dengan curah rata-rata 2.897 
mmpertahun.Kecamatan yang paling sering terjadi hujan di Kabupaten 
Banyumas adalah Kecamatan Jatilawang dengan 109 hari hujan dan curah 
hujan pertahun mencapai 3.210 mm selama tahun 2003. Sedangkan 
Kecamatan yang paling sedikit terjadi curah hujan Kecamatan Sokaraja 
dengan 40 hari hujan dan curah hujan mencapai 759mm. 
e. Kependudukan 
 Penduduk kabupaten Banyumas pada akhir tahun 2003 tercatat sebesar 
1.524.901 jiwa atau naik sebesar 15.534 jiwa. Dengan rata-rata laju 
pertumbuhan penduduknya pertahun (2002-2003) sebesar 1,03 persen, yang 
berarti mengalami percepatan pertumbuhan sebesar 0,28 persen dari kurun 
waktu sebelumnya(2001-2002). Laju pertumbuhan menurun terlihat cukup 
berfariasi, tertinggi ada pada Kecamatan Rawalo sebesar 8,78 persen dan yang 
terendah pada kecamatanb Banyumas yakni sebesar 0,18 persen.Rasio jenis 
kelaminnya pada akhir tahun 2003 sebesar 99,66; yang berarti dari setiap100 
penduduk perempuan terdapat sekitar 99 penduduk laki-laki.  
 Jumlah rumah tangga pada akhir tahun 2003 sebesar 397.755 atau naik 
sebesar 8.810 rumah tangga (2,27 persen) dari tahun sebelumnya. Rata-rata 
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jiwa perumah tangga sekitar 4 jiwa. Dengan yang terendah pada Kecamatan 
Lumbir sekitar 3 jiwa dan yang tertinggi pada Kecamatan Purwokerto Utara 
sekitar 5 jiwa.Luas wilayah Kabupaten Banyumas pada akhir tahun 2003 
sebesar 1.327,59 km2 , sehingga kepadatan penduduknya sebesar 1.149 
jiwa/km2 (gambar 1.2). Dengan kepadatan tertinggi ada di Kecamatan 
Purwokerto Timur sebesar 7.575 jiwa/km2 dan yang terendah di Kecamatan 
Lumbir sebesar 442 jiwa/km2. 
f. Ketenagakerjaan 
 Pencari kerja yang terdaftar pada Dinas Tenaga Kerja Kab. Banyumas 
sebanyak 14.458 jiwa dan yang belum ditempatkan sebesar 13.401 jiwa. Jika 
dilihat dari kelompok umur pencari kerja produktif pada kelompok 25-54 
tahun yakni sebesar 6.601 jiwa atau sekitar 49,25 persen. Dan dilihat dari 
tingkat pendidikannya, maka sebagian besar (8.386 jiwa atau 58,00 persen) 
adalah lulusan setingkatSLTA. 
Sumber : www.banyumas.go.id  
g.  Budaya 
Di daerah Banyumasan berkembang bahasa jawa dialek Banyumasan. Banyak 
kalangan berpendapat bahwa bahasa Banyumasan adalah bahasa yang lebih 
tua dari pada bahasa jawa yang berkembang saat ini. Bahasa Banyumas 
memiliki spesifikasi berupa penggunaan vokal dan konsonan pada akhir kata 
yang diucapkan dengan jelas. Misalnya : tiba, sega, mangga, jeruk, manuk, 
kepadhuk, dan lain-lain. Pengucapan vokal dan konsonan seperti ini mirip 
dengan pola pengucapan pada bahasa Jawa Kuna, misalnya : "tan ana dharma 
mangrwa ". Dilihat dari kosa kata, bahasa Banyumasan memiliki kosa kata 
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yang dekat dengan bahasa Kawi, misalnya : inyong mirip dengan ingong, rika 
sama dengan rika. 
h.  Kesenian dan Pariwisata 
Wisata andalan di Kabupaten Banyumas terdiri dari wisata alam dan wisata 
budaya. Sesuai potensi yang dimilikii, wisata alam adalah pegunungan, hutan, 
air terjun, goa dan keindahan alam lainnya.Obyek dan daya tarik wisata yang 
utama adalah keindahan alam Baturraden,banyak diminati wisatawan 
nusantara  maupun mancanegara. Tidak kalah menariknya adalah wisata 
budaya dan peninggalan sejarah antara lain Museum Sendang Mas, Museum 
Bank Rakyat Indonesia, Masjid Saka Tunggal, dan lainnya. Demikian pula 
adat istiadat dan kebiasaan masyarakat pada hari-hari tertentu, seperti 
Penjamasan Jimat, Penjaroan (memagari makam lingkungan Masjid Saka 
Tunggal), Kirab Pusaka Banyumas, upacara adat pengantin dan khitanan. 
 Kesenian daerah yang sangat menyatu dengan alam, contohnya adalah 
Tari Lengger, Musik Calung, Ebeg (Kuda Lumping) dan lainnya. Peralatan 
pendukungnya adalah bambu yang merupakan potensi alam Banyumas. 
Demikian pula makanan khas antara lain gethuk goreng, nopia, cimplung, 
tempe kripik, mendoan, klanting. 
Sumber : pariwisatabanyumas.go.id/26/12/200@10.55 am 
i.  Sejarah Singkat 
Dari sejarah terungkap bahwa R. Joko Kahiman adalah merupakan 
SATRIA yang sangat luhur untuk bisa diteladani oleh segenap warga 
Kabupaten Banyumas khususnya karena mencerminkan : 
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- Sifat altruistis yaitu tidak mementingkan dirinya sendiri. 
-   Merupakan pejuang pembangunan yang tangguh, tanggap dan tanggon. 
-     Pembangkit jiwa persatuan kesatuan (Majapahit, Galuh Pakuan, Pajajaran)    
 menjadi satu darah dan memberikan kesejahteraan ke kepada semua 
 saudaranya.  
Dengan demikian tidak salah apabila MOTO DAN ETOS KERJA 
UNTUK Kabupaten Banyumas SATRIA.Candra atau surya sengkala untuk 
hari jadi Kabupaten Banyumas adalah "BEKTINING MANGGALA 
TUMATANING PRAJA" artinya tahun 1582. Bila diartikan dengan kalimat 
adalah "KEBAKTIAN DALAM UJUD KERJA SESEORANG PIMPINAN / 
MANGGALA MENGHASILKAN AKAN TERTATANYA ATAU 
TERBANGUNNYA SUATU PEMERINTAHAN". 
j.   Analisis Media Periklanan Banyumas 
Pemda Banyumas sendiri telah banyak mengadakan kegiatan pemasaran 
secara luas dan mengadakan promosi diberbagai media, diantaranya adalah 
media website. Kabupaten Banyumas menfokuskan pada pengembangan 
pariwisata dengan menawarkan investasi pada pengusaha. 
2. Kabupaten Wonosobo 
a.   Administratif  
 Kabupaten Wonosobo adalah sebuah kabupaten di Provinsi Jawa Tengah. 
Ibukotanya adalah Wonosobo. Secara administratif Kabupaten Wonosobo 
terdiri atas 15 kecamatan, yang dibagi lagi atas sejumlah desa dan kelurahan. 
Pusat pemerintahan berada di Kecamatan Wonosobo. 
b.   Batas Wilayah  
 101 
Kabupaten ini berbatasan dengan Kabupaten Temanggung dan Kabupaten 
Magelang di timur, Kabupaten Purworejo di selatan, serta Kabupaten 
Kebumen dan Kabupaten Banjarnegara di barat. 
c.  Geografi 
 Secara geografis Wonosobo terletak di  Bujur Timur  1090 43’ – 1100 04  
dan Lintang Selatan 70 11’ – 70 36. 
Sebagian besar wilayah Kabupaten Wonosobo adalah daerah pegunungan. 
Bagian timur (perbatasan dengan Kabupaten Temanggung) terdapat dua 
gunung berapi: Gunung Sindoro (3.136 meter) dan Gunung Sumbing (3.371 
meter). Daerah utara merupakan bagian dari Dataran Tinggi Dieng, dengan 
puncaknya Gunung Prahu (2.565 meter). Di sebelah selatan, terdapat Waduk 
Wadaslintang. 
Ibukota Kabupaten Wonosobo berada di tengah-tengah wilayah 
Kabupaten, yang merupakan daerah hulu Kali Serayu. Wonosobo dilintasi 
jalan provinsi yang menghubungkan Semarang-Purwokerto. 
d.    Etimologi 
Kata Wonosobo berasal dari bahasa Jawa: Wanasaba, yang secara harafiah 
berarti: "tempat berkumpul di hutan". Bahasa Jawa sendiri mengambilnya dari 
Bahasa Sansekerta: vanasabhā yang artinya kurang lebih sama. Kedua kata ini 
juga dikenal sebagai dua buku dari Mahabharata: "Sabhaparwa" dan 
"Wanaparwa. 
e.   Wisata 
  Sektor wisata merupakan salah satu sector andalan setelah sector pertanian 
dalam rangka pemasukan daerah. Obyek wisata yang ada meliputi  telaga, air 
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terjun, pemandangan alam, pemandian air panas, serta cagar alam dan budaya. 
Dengan akomodasi yang dimiliki Kabupaten Wonosobo berupa Hotel Bintang 
4 sebanyak satu buah, Hotel Bintang 2 sebanyak satu buah, Hotel Bintang 1 
sebanyak 3 buah, serta Hotel  Melati sebanyak 22 buah. 
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C. Analisis  SWOT 
Kabupaten Analisis SWOT 
Purbalingga Banyumas Wonosobo 
Srenght -  
-  - Iklim tropis basah & cukup stabil,  
  Banyak terdapat  mata air dari  
pegunungan Gn. Slamet, 
- Jenis & kesuburan tanah bervariasi,  
cocok untuk lahan pertanian, 
- Masyarakatnya termasuk ulet dalam  
bekerja & ramah, 
- Terdapat banyak investor asing 
menanamkan modalnya dengan 
mendirikan industri, 
 
- Banyak terdapat obyek wisata alam, 
-  Mempunyai makanan yang khas, 
-  Wilayahnya cukup luas, 
-  Curah hujan tidak merata, 
-  Sebagai salah satu jalur utama arus 
kendaraan dari arah barat menuju 
ke timur atau sebaliknya. 




- Lahan Pertanian dan perkebunan 
yang luas, 
- Sebagian besar masyarakatnya 
sebagai petani, 
- Iklim yang sejuk, 
- Lahan yang  subur, 
- Pemandangan alam yang 
mempesona, 
- Terletak diantara tiga pegunungan, 
- Terdapat sungai-sungai besar 
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- Adanya kekhasan kerajinan dari 
industri rumah tangga, yaitu 
knalpot, 
- Dikenal sebagai penghasil ikan 
Gurame, 
- Terdapat wisata alam & sejarah, 
serta unsur budaya kesenian daerah 
yang perlu dikembangkan sebagai 
alternative daya tarik wisata. 
Weakness -Curah hujan tidak merata,  
-Tanahnya tidak stabil, terutama di 
dekat pegunungan, 
-Ada tanah yang belum dimanfaatkan, 
-Latar belakang ekonomi sebagian 
masyarakatnya asih lemah, 
-Kesempatan kerjanya kurang, 
-Masyarakat kurang dapat 
memanfaatkan peluang usaha, 
-Pembangunan tidak merata, 
-Pengaturan lalu lintas yang kurang 
memadai, 
-para petani kurang memperhatikan 
pelestarian lingkungan, 
-Kurangnya pengadaan air bersih, 
-Karena daerahnya berbukit-bukit, 
sarana transportasi tidak terlalu 
banyak, 
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-Tempat bersejarah kurang diminati 
wisatawan, 
-Kurangnya pemasaran dalam bidang 
Pariwisata 
-Eksploitasi tanah untuk lahan        
pertanian, 
-Wonosobo terletak di lembah-lembah 
curam, 
Opportunity -budidaya tanaman sayur dan buah, 
-mengundang investor yang bersedia 
mengolah sumber daya alam yang 
tersedia menjadi peluang usaha, 
-Lahan yang kurang subur dapat 
dibangun industri, 
-Adanya industri dapat mengurangi 
tingkat pengangguran, 
-Para pengusaha dapat memanfaatkan 
-Peluang menjadi kota wisata , 
-Terbukanya lapangan kerja bagi 
masyarakat dalam bidang pariwisata, 
-Budidaya tanaman perkebunan, 
-Memudahkan mobilisasi penduduk, 
-Banyak dikunjungi masyarakat luar 
daerah 
 
-Dapat dijadikan areal utama pertanian 
buah dan sayuan  
-Sebagai area tanaman perkebunan, 
seperti teh, kopi, tembakau, cengkeh, 
dll  
-Pengembangan potensi wisata alam, 
misalnya pendakian Gunung Sindoro, 
-Sungai dapat dimanfaatkan sebagai 
sarana olah raga air, yaitu arung 
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keuletan masyarakat, 
-Peluang investasi di sector industri 
dan pariwisata dapat menyerap tenaga 
kerja, 
-Adanya peluang usaha baru, yaitu 
perajin knalpot 
jeram, 
- Masyarakatnya dapat beralih profesi 
menjadi pedagang di kawasan wisata 
untuk menambah penghasilan, 
-Pengembangan sarana penginapan 
untuk para wisatawan, 
 
Threat -tanah akan kehilangan unsur hara 
didalanya bila tidak diolah, 
-tanah terancam pencemaran limbah 
industri, 
-rasa kecintaan terhadap tokoh 
pahlawan  kian memudar, 
-kurangnya informasi dan minimnya 
-Banyaknya pengangguran setiap 
tahunnya dapat menyebabkan masalah 
sosial, 
-Ancaman banjir dan tanah longsor di 
sebagian daerah, 
-Ancaman adanya daerah tertinggal, 
-Mobilitas yang tidak terkontrol, bila 
-Daerah yang bergunung-gunung bila 
dieksploitasi habis-habisan 
mengakibatkan erosi tanah semakin 
tinggi, 
-Berpotensi terhadap timbulnya 
bencana alam, terutama tanah longsor, 
 107 
pemasaran menyebabkan pengunjung 
daerah wisata kurang memuaskan, 
-perajin terancam gulung tikar karena 
terbentur masalah biaya dan 
pemasarannya 




D.  Positioning 
Berdasarkan data yang diperoleh, maka dapat disimpulkan positioning 
Kabupaten Purbalingga adalah sebagai berikut : 
1. Sebagai kota kecil, Kabupaten Purbalingga mempunyai potensi investasi  yang 
menarik investor asing 
2. Dengan ciri khas kota penghasil rambut dan bulu mata palsu, industri kerajinan 
knalpot serta penghasil gurame Purbalingga mulai dikenal 
3. Purbalingga berada pada cekungan beberapa pegunungan, yang beriklim  tropis 
basah keadaan alanya sangat mendukung memunculkan obyek wisata alam 
Positioning yang akan dibentuk antara lain yaitu : 
Purbalingga sebagai alternative para investor dalam negeri dan luar negeri untuk 
menanamkan modalnya. Dengan harapan dapat mendatangkan investor asing 
lebih banyak lagi. 
E. USP (Unique Selling Proposition) 
 Unique Selling Proposition berorientasi pada keunggulan atau kelebihan 
produk yang tidak dimiliki produk saingannya. Kelebihan tersebut juga 
merupakan sesuatu yang dicari atau dijadikan alasan konsumen menggunakan 
produk tersebut. Yang  menjadikan Purbalingga memiliki keunikan tersendiri 
adalah Purbalingga sebagai tempat lahir Jendral Soedirman, sebagai jendral besar 
pada masanya. Oleh karena itu masyarakat Purbalingga harus berbangga. 







KONSEP KREATIF PERANCANGAN 
DAN PERENCANAAN MEDIA 
 
A. Metode Perancangan 
Dalam sebuah perancangan visual branding sangat dibutuhkan sebuah 
konsep kreatif untuk membentuk citra yang baik dan berhasil menempatkannya 
dalam benak masyarakatnya. Selain perencanaan kreatif, diperlukan media yang 
tepat dalam perancangan tersebut.  
Perancangan promosi ini dilakukan dengan memperkenalkan potensi yang 
dimiliki Kabupaten Purbalingga, sehingga dengan mengenalkannya pada khalayak 
akan lebih menarik peluang investasi dan usaha yang menjanjikan. Langkah 
tersebut untuk meningkatkan image dari Kabupaten Purbalingga kepada 
masyarakat luas sehingga perencanaan dan promosi yang akan dilakukan juga 
harus disesuaikan dengan sasarannya. Kabupaten Purbalingga yang di-branding-
kan dibuatkan semacam identitas visual yang membedakan brand tersebut dari 
brand kompetitor, sehingga dapat terlihat dan dirasakan menonjol dibanding yang 
lain dan paling diingat audiensnya (tingkat reminding-nya tinggi). Strategi 
pengelolaan brand atau merk-lah yang akhirnya membuat sebuah brand bisa 
dikenal oleh audiensnya, bahkan oleh masyarakat umum jauh di ujung dunia.  
 




Dalam sebuah konsep kreatif perancangan promosi terdapat unsur-unsur 
pembentuk satu kesatuan yang saling mendukung dalam pembentukan sebuah 
citra. Sedangkan hubungannya dengan konsep kreatif adalah sebuah konsep yang 
baik harus diperhatikan dalam menerapkan elemen-elemen visual.  
 Sedangkan konsep visual identity dalam perencanaan visual branding 
Kabupaten Purbalingga ini desain lebih mengarah ke pangaturan lay out. Layout 
mengatur penempatan berbagai unsur komposisi misalnya huruf, teks, bidang, 
gambar, dan unsur grafis lainnya yang mendukung. Dengan penambahan grafis 
yang menarik sebagai elemen pendukung desain ilustrasi sebagai informasi visual 
tentang Kabupaten Purbalingga. Adapun macam Layout yang digunakan adalah : 
1. Mondrian Layout : 
Mengacu pada konsep seorang pelukis Belanda bernama Piet Mondrian, yaitu 
penyajian iklan yang mengacu pada bentuk-bentuk square/landscape/portrait, 
dimana masing-masing bidangnya sejajar dengan bidang penyajian dan 
memuat gambar/copy yang saling berpadu sehingga mambentuk komposisi 
yang konseptual. Layout ini diterapkan pada profil, petunjuk wisata, dan  folde 
r(selebaran lipat). 
   2. Copy Heavy Layout : 
Tata letak mengutamakan pada bentuk copy writing dengan kata lain 
komposisi layoutnya didominasi oleh penyajian teks.  Layout jenis ini 
diterapkan pada buletin, yang dibuat menyerupai surat kabar untuk lebih 
banyak memuat informasi. 






Tata letak iklan yang menekankan pada penampilan jenis huruf dengan point 
yang besar saja, pada umumnya berupa head line saja. Layout ini diterapkan 
pada poster baik in door ataupun out door, billboard, yang berupa gambar 
disertai head line dan sub head line, dengan point  yang besar untuk 
menegaskan kalimat. Penataan layout yang simple dan tidak ruwet sehingga  
khalayak tidak perlu berpikir lama untuk memahaminya.  
Dalam hal pemilihan warna banyak menggunakan campuran warna primer 
yang kontras sehingga bisa menimbulkan efek psikologis maupun optikal. 
Promosi ini menggunakan gaya bahasa yang formal, yang berkesan sopan.  
Konsep kreatif dalam promosi ini menggunakan strategi  brand image 
dengan berorientasi bahwa sebuah merek produk diproyeksikan pada suatu 
citra/image tertentu. Agar masyarakat luas dapat menikmati keuntungan 
psikologis dari sebuah produk, selain keuntungan fisik yang didapat. Dengan 
pendekatan Brand Image ini diharapkan dapat membangun citra Kabupaten 
Purbalingga dengan menawarkan usaha investasi dalam semua bidang. Dalam 
kegiatan promosi tersebut yang akan disampaikan kepada masyarakat luas adalah 
sebagai berikut : 
1.  Informasi   
Informasi yang dibuat adalah fakta dan benar-benar terjadi yaitu seputar 
keadaan wilayah Kabupaten Purbalingga dengan semua potensi wisata 
ataupun industri, yang dapat dikembangkan. 




Secara psikologis emosional yang diterapkan adalah penyajian dan penawaran 
tata kota yang lebih teratur, untuk mewujudkan kenyamanan para pendatang, 
dan membuat pemikiran yang positif terhadap kota tersebut. 
 
 
3.   Image/Citra 
Membangun sebuah image bahwa Purbalingga sebagai kota kecil dengan 
banyak altenatif potensi sebagai peluang investasi utama. 
 
C. Standar Visual 
4. Ilustrasi 
Elemen ilustrasi sangat penting dalam sebuah desain, yang dimanfaatkan 
sebagai penjelas sekaligus unsur estetika yang terangkai dalam sebuah lay out 
desain. Ilustrasi merupakan sebuah representasi visual (gambar, foto, warna, kata, 
simbol, logo, dan sebagainya) yang digunakan untuk membuat beberapa subyek 
menjadi jelas, menarik dan mudah dipahami.  
Dalam perancangan visual branding Kabupaten Purbalingga,  ilustrasi 
yang digunakan adalah peran serta pemerintah daerah Kabupaten Purbalingga dan 
masyarakatnya beserta peluang investasi yang ada, baik bidang pariwisata, 
perdangangan ataupun industri. Mengingat dalam perencanaan ini yang dijual 
adalah potensi daerahnya, maka ilustrasi yang dipakai dalam semua media 
promosi sebagian besar adalah ilustrasi foto yang menyangkut potensi investasi di 
Purbalingga, terutama bidang profil tentang pemerintah daerahnya dan mengenai 




Ilustrasi yang utama adalah logo city branding serta potensi investasi Purbalingga, 
seperti knalpot, ikan Gurame, rambut tiruan sebagai  key visual menampilkan 
budaya seni kenthongan. Headline serta sub  head line (sebagai keyword) untuk 
memperkuat identitas Kabupaten Purbalingga. Alasan mengambil objek tersebut 
sebagai key visual karena Kabupaten Purbalingga sedang memperkenalkan 
kesenian asli yang unik dan  telah dikenal masyarakat sebagai penghasil gurame, 
industri knalpot dan rambut tiruan. 
Penggunaan ilustrasi dalam kegiatan ini dilakukan dengan menggunakan 
ilustrasi dari hasil cetak foto dan ilustrasi grafis komputer. Dalam pengerjaannya 
menggunakan teknik dari program Corel Draw dan Adobe Photoshop. 
5. Teks 
Unsur-unsur dari teks antara lain sebagai berikut : 
a.   Headline 
Merupakan rangkaian kalimat  atau kata-kata pendek yang mewakili 
tema visual yang ingin disampaikan, yang seringkali ditampilkan secara 
mencolok. Bahkan headline ini lebih mudah dilihat daripada dibaca. Kata 
yang digunakan dalam headline perencanaan visual branding Kabupaten 
Purbalingga mengandung kata-kata yang persuasif.  Kata-kata yang 
direncanakan dalam headline naskah promosi tersebut adalah : 
”Perwira mandiri dan berdaya saing” 
Alasannya pemilihan kata-kata tersebut berdasarkan pada semboyan 
Purbalingga, yaitu PERWIRA (Pengabdian, Rapi, Wibawa, Iman dan Ramah), 




saing yang berarti Purbalingga ingin mewujudkan kemandirian dan tampil 
sebagai kota yang berani bersaing dengan kota lain yang lebih besar. 
b.  Sub headline 
Merupakan penegasan atau penjelasan tentang headline, biasanya 
merupakan rangkaian kata-kata yang berkaitan dengan judul utama atau 
headline dan bagian dari penjelasan dari headline.  
Subheadline sebagai pendukung headline, yaitu : 
“Investasi, Aset Purbalingga untuk kesejahteraan bersama” 
Pemilihan kalimat tersebut karena investasi daerah sebagai salah satu 
pendapatan daerah Purbalingga, untuk kesejahteraan masyarakatnya. Kalimat 
tersebut juga untuk menunjukkan kepada masyarakat Purbalingga pada 
khususnya dan masyarakat Jawa Tengah dan Nasional pada umumnya, bahwa 
Purbalingga patut diperhitungkan sebagai tempat untuk menanamkan modal 
usaha. 
c.  Body copy 
Fungsi dari body copy adalah menjelaskan produk yang ditawarkan 
dalam hal ini adalah potensi yang dimiliki oleh Kabupaten Purbalingga, untuk 
memperjelas headline. Body copy biasanya berupa penjelasan tentang 
kelebihan-kelebihan yang dimiliki sebuah produk, untuk meyakinkan 
konsumen bahwa produk yang ditawarkan benar-benar berkualitas. Body copy 
yang ditetapkan adalah : 
”APA yang dikenal dari Kabupaten Purbalingga? Knalpot dan rambut 




Purbalingga hingga ke penjuru Nusantara, bahkan mancanegara. Namun, 
memasuki tanah kelahiran Jenderal Besar Soedirman ini, yang menarik 
mata bukan komoditas tersebut, melainkan ikan Gurami. Dua ekor ikan 
Gurami menghiasi setiap tiang listrik di jalan-jalan utama di Purbalingga”. 
Body copy diatas sudah mewakili fungsinya untuk memperkenalkan hal-
hal apa saja yang ditawarkan oleh Purbalingga untuk bisa menarik wisatawan 
ataupun investor untuk datang berkunjung. Tidak hanya untuk berkunjung, 
tetapi diharapkan Perbalingga dapat menjadi daerah tujuan utama para 
investor, baik dalam negeri ataupun luar negeri. 
3.    Logo 
Dalam perancangan ini Logo berupa paduan antara Logogram dan 
Logotype. Logogram adalah simbol atau karakter yang digunakan untuk 
menyampaikan suatu kata yang menggambarkan bidang usaha suatu bisnis, 
perusahaan atau organisasi swasta, dapat diartikan sebagai logo dengan gambar. 
Logotype adalah logo yang hanya terdiri dari rangkaian huruf yang penekanannya 
lebih kepada nama produk, untuk menvisualkan sebuah nama. (Evelyn Lip, 
1996:1).Logo jenis ini memberi pesan langsung kepada konsumen. Secara 
pemerintahan, Kabupaten Purbalingga telah mempunyai logo pemerintahan, tetapi 
belum ada logo khusus untuk pemasaran kotanya (city-branding). Logotype yang 
direncanakan yaitu tetap menggunakan nama Purbalingga, dengan pemilihan jenis 
huruf yang tepat, untuk mempermudah komunikasi dengan audiens. Logo 
merupakan suatu identitas merek yang mengkomunikasikan secara luas tentang 




Perancangan visual branding ini memadukan antara Logogram dan 
Logotype. Logogram berupa ilustrasi ikan Gurame yang bentuknya dibuat lebih 
sederhana. Sedangkan Logotype tetap menggunakan kata Purbalingga. 
4.    Slogan  (Tagline) 
Slogan menjadi pernyataan standar yang mudah diterima di benak 
konsumen. Slogan atau tagline dalam visual branding Kabupaten Purbalingga 
adalah Perwira Investasiku”, dengan alasan untuk menggambarkan Purbalingga 
sebagai kota tujuan yang pertama dan utama bagi para pengusaha untuk 
berinvestasi dan mewujudkan kota kecil dengan potensi yang besar. Perwira 
adalah julukan yang sudah melekat pada Kabupaten Purbalingga sehingga dengan 
slogan tersebut nama Purbalingga akan lebih mudah dikenal khalayak. Penulisan 
kata ’investasiku’ di miringkan ke atas yang mengesankan gerakan yang dinamis, 
yang berarti diharapkan Purbalingga sebagai kabupaten yang maju. 
5.   Warna 
Warna merupakan salah satu unsur penting dalam mengkomunikasikan 
produk atau jasa yang ditawarkan dalam perencanaan visual branding ini. Untuk 
itu warna yang direncanakan dengan pertimbangan sebagai berikut : 
a. Warna harus mampu mencerminkan karakteristik produk dan jasa yang  
ditawarkan 





c.  Warna harus mampu mencerminkan identitas perusahaan dalam hal ini 
adalah Kabupaten Purbalingga, sebagai sarana untuk memberikan 
informasi dan promosi. 
d. Warna harus dapat mendukung penapilan media promosi dalam 
penyajiannya 
e.   Warna harus dapat menarik perhatian bagi semua audiensnya. 
Warna dapat menimbulkan pengaruh tertentu terhadap perasaan, maka 
harus disesuaikan dengan tujuan, tema dan latar belakang sasaran. Perencanaan 
warna tersebut mencerminkan karakter produk dan mendukung image suatu 
produk.  
Desain yang penuh dengan warna yang brillian dapat membangkitkan 
tanggapan emosional yang akan memberikan inspirasi kesan yang abadi. Apalagi 
dalam iklan outdoor, sangat penting untuk membuat pesan mudah dibaca sehingga 
harus dipilih warna dengan kekontrasan yang tinggi. Kekontrasan warna tersebut 
dapat dilihat dari jarak yang cukup jauh, sdangkan warna yang kurang kontras 
akan bercampur dan mengaburkan pesan yang disampaikan. 
Warna yang direncanakan dalam perencanaan visual branding Kabupaten 
Purbalingga ini adalah warna-warna yang ceria, yang berkesan dinamis. 
Warna dominan yang akan digunakan adalah sebagai berikut : 
Ice Blue, atau biru. Sebagai simbol dari air, warna biru sebagai 
wujud dari Purbalingga dengan kekayaan air yang melimpah 
Purbalingga yang kaya akan air pegunungan. 




Warna Spot, dimanfaatkan agar hasil cetakan atau print out 
terutama untuk logo tidak tenggelam dalam background di 
belakangnya. Warna yang digunakan adalah Pantone Solid 2905 
Coated, dengan komposisi warna : C 41   M 2    Y0   K 0      R 158 
G 201 B 227 
Warna Spot yang digunakan adalah Pantone Solid 2905 UnCoated, 
dengan komposisi warna : C 41   M 2   Y0   K 0      R 139 G193 B 
234 
Chartreuse, atau hijau mepunyai sifat keseimbangan, selaras, 
membangkitkan ketenangan dan mengumpulkan daya-daya baru. 
Hijau dapat berarti alami, menyiratkan Purbalingga yang punya 
potensi alam yang baik.  
Komposisi warna ; 
  C 40   M0   Y100  K 0   R 132    G 194  B 37 
Warna yang digunakan adalah Pantone Solid 376 Coated, dengan 
komposisi warna : C 50  M 0   Y100  K 0      R 125 G 186 B 0 
 
Warna Spot yang digunakan adalah Pantone Solid 376 UnCoated, 
dengan komposisi warna : C 50   M0   Y100   K 0      R 100 G166 
B  53 
Orange, warna Orange pada logogram ikan yang berarti 
kehangatan, vitalitas, mewujudkan  kota yang ramah terhadap 




C 0     M 60   Y100  K 0  R 231 G120  B 23 
Warna yang digunakan adalah Pantone Solid 158 Coated, dengan 
komposisi warna : C0  M 61  Y97  K 0      R 222 G 112 B 8 
 
Warna Spot yang digunakan adalah Pantone Solid 158 UnCoated, 
dengan komposisi warna : C 0   M61   Y97   K 0      R 232 G124 B  
69 
Black, sebagai warna tua dan gelap, dapat mencerminkan 
kekuasaan, wibawa, seperti yang tercantum dalam slogan Perwira. 
Warna teks menggunakan warna ini untuk memudahkan 
keterbacaan. Komposisi warna ; 
C 0    M 0   Y0  K 100       R 0   G 0    B 0 
Warna yang digunakan adalah Pantone Process Black UnCoated, 
dengan komposisi warna : C0  M0  Y0  K 100      R 82 G 77  B73 
Warna Spot yang digunakan adalah Pantone Process Black Coated, 
dengan komposisi warna : C 0   M0   Y0  K 100      R43 G41 B  38 
 
6. Tipografi    
Typografi yang baik harus mengarah pada keterbacaan dan kemenarikan 
serta desain huruf tertentu dapat menciptakan gaya (style) dan karakter atau 
menjadi karakteristik subyek yang diiklankan  (Frank Jefkins, 1996:248). 
Dalam suatu desain, pemilihan tipografi atau jenis huruf yang dipakai harus 




harus mempertimbangkan karakteristik produk yang menarik perhatian, mudah 
dibaca dan diingat serta tidak tenggelam diantara ilustrasi grafisnya.  
 Tipografi yang akan dipilih dan digunakan dalam perencanaan ini adalah 
sebagai berikut : 
-  Pemakaian  dalam komposisi desainnya harus seimbang, sejalan dengan elemen 
desain yang lainnya serta didukung warna yang tepat. 
- Tipografi mudah dibaca, baik huruf kapital maupun huruf kecilnya. Terlebih lagi 
untuk media outdoor. 
- Berkesan elegan namun tidak monoton, agar tetap dinamis 
Beberapa jenis tipografi yang lebih dominan yang digunakan sebagai 
pendukung elemen desain, adalah sebagai berikut : 
 
a. Arial Narrow 
Adalah jenis huruf yang mudah untuk dibaca, dan sifatnya resmi namun dapat 
diaplikasikan pada media yang cenderung kreatif. Jenis huruf ini terdapat pada 
profil, buletin, folder, kalender, dan media promosi lainnya. 
Aa  Bb  Cc  Dd  Ee  Ff  Gg  Hh  Ii  Jj  Kk   Ll  Mm  Nn  Oo  Pp  Qq Rr  Ss  Tt  Uu Vv   
Ww   Xx   Yy   Zz 1234567890 
b. Georgia 
Adalah jenis huruf yang mudah untuk dibaca, dan sifatnya luwes, dekoratif.. 





Aa  Bb  Cc  Dd  Ee  Ff  Gg  Hh  Ii  Jj  Kk   Ll  Mm  Nn  Oo  Pp  Qq Rr  
Ss  Tt  Uu Vv   Ww   Xx   Yy   Zz 1234567890 
c. Times New Roman 
Adalah jenis huruf yang mudah untuk dibaca, sudah biasa dimanfaatkan oleh 
instansi pemerintahan. Jenis huruf ini terdapat buletin, yang memuat banyak 
teks.  
Aa  Bb  Cc  Dd  Ee  Ff  Gg  Hh  Ii  Jj  Kk   Ll  Mm  Nn  Oo  Pp  Qq Rr  Ss  
Tt  Uu Vv   Ww   Xx   Yy   Zz 1234567890 
 
D. Pemilihan Media 
Media mempunyai peranan penting dan strategis bagi kegiatan promosi 
dan periklanan. Suatu pesan dapat diwujudkan dan disampaikan sehingga dapat 
ditangkap panca indera konsumennya. Dalam setiap promosi membutuhkan media 
yang efektif dan efisien agar maksud pesan dapat tersampaikan dengan baik. 
Penentuan media dimulai dengan perumusan jangkauan (reach), frekuensi, dan 
pangaruhnya (impact) yang diinginkannya, memilih media, memilih sarana media, 
memilih penjadwalan media, dan memutuskan alokasi media secara geografis. 
Jangkauan adalah jumlah orang atau rumah tangga yang melihat paparan media 
tertentu, setidaknya sekali dalam periode tertentu. Reach dipandang penting untuk 
peluncuran produk baru, perluasan merek, flanker brand, serta merek yang 
frekuensi pembeliannya rendah dengan sasaran pasar yang luas. Sementara itu, 
frekuensi diutamakan apabila ada pesaing-pesaing yang kuat, ada cerita yang agak 




frekuensi pembelian produk tinggi. Dalam pemilihan media harus 
mempertimbangkan  pula biaya, keunggulan, dan keandalannya, untuk dicari 
media yang paling efektif biaya di antara media yang terpilih. 
1.   Media Elektronik 
Pada perencanaan promosi Kabupaten Purbalingga melalui Visual 
Branding, media elektronik yang digunakan adalah media internet (website). 
Media ini sangat efektif untuk promosi Kabupaten Purbalingga, karena 
informatifnya akan tampak menarik untuk menyuguhkan potensi daerah ini. 
Banyak pertimbangan untuk memakai media promosi ini, karena mengingat 
sasarannya adalah para investor dan pengusaha, disamping masyarakat luas, 
bahkan seluruh dunia. Jangkauan masal ini menimbulkan efisiensi biaya untuk 
menjangkau setiap kepala. Disamping itu website dapat diakses secara global oleh 
siapapun dan dimanapun mereka berada. 
Untuk memiliki sebuah website  membutuhkan sebuah alamat website 
yaitu nama domain dan sebuah servis Computer/Server untuk menyimpan data 
yaitu Servis Web Hosting. Nama Domain adalah nama unik yang diberikan untuk 
mengidentifikasi nama server komputer seperti web server atau email server di 
internet. Nama Domain memberikan kemudahkan pengguna di internet untuk 
melakukan akses ke server dan mengingat server yang dikunjungi dibandingan 
harus mengenal deretan nomor atau yang dikenal IP. Web Hosting adalah 
menyewakan ruangan hard disk dan fasilitas di server Internet untuk 




dsb) sehingga menjadi sebuah homepage/ situs web yang dapat dikunjungi dari 
seluruh dunia yaitu isi website itu sendiri. 
(www.google.com/langkahmebuatweb/techscape.co.id,12/01/08@12:30 PM) 
Kabupaten Purbalingga telah memiliki alamat website yaitu 
www.purbalingga.go.id yang dikelola oleh pemerintah Kabupaten. Dengan 
adanya website tersebut akan memudahkan khalayak untuk mendapatkan 
informasi tentang segala hal mengenai Purbalingga sesuai ketentuan yang ada dan 
dapat mengukuhkan hubungan pengunjung situs website melalui forum interaktif 
untuk menjawab pertanyaan mereka. Intinya adalah memaksimalkan kontak 
dengan pengunjung situs dan membuat agar pengunjung berlama-lama untuk 
berada pada situs tersebut. Untuk tujuan itu maka situs harus berisi informasi yang 
menarik (atau dibutuhkan pengunjung) dan juga dibantu dengan aspek-aspek 
visual seperti menambahkan grafis, foto, animasi dan sebagainya. 
Dalam hal ini ilustrasi yang dipakai meliputi logo, tagline, maskot, dan 
foto dokumentasi mengenai potensi daerah sebagai pelengkap website tersebut.   
Selain itu desain situs untuk internet haruslah bisa diakses dengan cepat. Ini 
dikarenakan pengunjung situs bisa datang dari mana saja di belahan penjuru 
dunia, baik yang menggunakan akses broadband yang berkecepatan tinggi sampai 
yang hanya akses menggunakan modem dan ISP yang relatif lambat. Ini berarti 
penggunaan gambar (images) dan animasi (flash) harus dipikirkan seefektif dan 
seefisien mungkin agar tidak berpengaruh kepada performa situs.   
(Komvis.com,30/11/2006,3:16PM) 




Media cetak adalah suatu media yang statis dan mengutamakan pesan-
pesan visual. Media ini terdiri dari lembaran dengan sejumlah kata, gambar, atau 
foto dalam tata warna atau halaman hitam putih. Salah satu fungsi utama media 
cetak ini adalah untuk menghibur. Pemilihan media cetak yang dimaksud adalah 
segala jenis media yang proses produksinya menggunakan proses cetak, antara 
lain Billboard, poster, folder, bulletin, papan penunjuk wisata, dan lain 
sebagainya. Disamping itu terdapat media penunjang promosi lainnya. Media 
yang digunakan ditempatkan di lokasi yang strategis yang dijangkau oleh sasaran.  
a.   Billboard 
Billboard merupakan media promosi yang mempunyai ukuran yang rata-
rata sangat besar. Billboard sangat efektif untuk memperkenalkan produknya 
atau jasa ke konsumen, mengingat ukuran dan penempatannya selalu di 
kawasan yang ramai, tempat publik berlalu-lalang. Untuk Billboard yang 
dimaksud disini adalah papan reklame mengenai citra purbalingga dan 
ditempatkan di batas kota sebagai ucapan selamat datang dan selamat jalan. 
Dengan kata lain, orang yang keluar untuk bepergian pasti akan melihat 
billboard secara sengaja maupun tidak. Dalam promosi Kabupaten 
Purbalingga ini alasan memilih billboard sebagai salah satu media promosi 
adalah: 
1). Penyampaian visual bisa tergambarkan dengan jelas, karena 





2). Penempatan media dari billboard yang selalu berada di tempat dimana 
keberadaan billboard tersebut secara sengaja atau tidak terlihat oleh 
publik. 
3). Pada umumnya billboard mempunyai frekuensi tampil yang cukup lama 
dihadapan publik, sehingga proses brand minded kepada 
konsumen/target akan lebih efektif. 
Pada billboard tersebut Head line dan Sub Head line akan lebih dominan 
disertai dengan Logotype, tagline dan mascot. Dengan bentuk horizontal, 
untuk memudahkan jangkauan penglihatan, latar belakang warna putih, yang 
dilengkapi dengan ilustrasi pemain kenthongan. 
b.  Stationary 
Dalam berkomunikasi dengan pihak lain suatu lembaga melakukan 
kegiatan korespondensi/surat-menyurat secara resmi. Media ini berupa Kop 
surat beserta kertas dan kartu nama. Alasan memilih media ini adalah 
stationary sebagai sarana promosi karena dapat menciptakan image korporat 
yang baik dan dapat mengukuhkan image tersebut kepada si penerima surat. 
Dalam  stationary tersebut akan dicantumkan logo yang lebih dominant dan 
tagline, dengan shape warna orange. 
 
c.   Profil 
Sebagai Kabupaten yang ingin  dikenal masyarakat luas, diperlukan 
adanya informasi mengenai peran serta pemerintah, salah satunya melalui 




bentuk foto yang lebih dominan, yang mencakup semua bidang pembangunan. 
Profil ini dilengkapi visi misi, logo, mascot, tagline, serta ilustrasi grafis 
computer (pemerintahan, bidang usaha, pariwisata, serta potensi daerah 
lainnya). Diharapkan dengan adanya profil ini akan mendorong peningkatan 
peran serta masyarakat dalam pembangunan. 
3.     Media Penunjang Promosi 
a. Buletin 
Bulletin ini bentuknya lebih kecil dari surat kabar, yang beredar setiap satu 
minggu sekali. Bulletin ini berisi tentang segala hal mengenai apa yang terjadi 
di Purbalingga pada saat itu, serta sebagai media informasi dan aspirasi 
komunitas Purbalingga. Bulletin yang sudah ada bernama Derap Perwira, yang 
diterbitkan oleh Humas Purbalingga. Direncanakan Bulletin tersebut akan 
ditata kembali dari segi perwajahan, penambahan logotype, mascot serta 
tagline. 
b. Poster (indoor dan outdoor) 
Fungsi poster sebagai media promosi dengan mengandalkan produk untuk 
mempengaruhi target audiensnya. Poster indoor lebih mengandalkan informasi 
dengan adanya teks yang lebih dominant. Sedangkan poster outdoor lebih 
menonjolkan visualnya seperti foto atau gambar. Poster sifatnya lebih statis 
jika dibandingkan dengan folder ataupun bulletin.Untuk promosi Purbalingga 
ini, visualisasi poster dengan mengeksploitasi potensi investasi yang ada di 




penekanan pada besar kecilnya huruf yang dipakai.  Alasan memilih poster 
dalam promosi Purbalingga adalah : 
1).  Poster mempunyai daya ekspoitasi visual yang tinggi, 
2). Dalam visualisasinya, biasanya melibatkan unsur seni yang menonjolkan 
estetika, 




Karena kepentingannya sebagai informasi penanda hari, kalender 
merupakan barang yang dibutuhkan banyak orang. Sebagai salah satu 
media promosi, keberadaan kalender cukup efektif. Kalender ini akan 
dilengkapi dengan ilustrasi produk unggulan dari Kabupaten Purbalingga 
yang lebih dominan, meliputi, perdagangan & industri, pariwisata, potensi 
investasi, serta logotype dan tagline untuk memberi informasi yang 
persuasif. Untuk promosi Purbalingga ini kalender yang dipakai adalah 
kalender dinding, dengan pertimbangan sebagai berikut : 
a). Kalender dinding mempunyai space yang luas, sehingga 
memungkinkan untuk mengeksplore produk lebih maksimal, 
b). Karena fungsinya, kalender menjadi salah satu barang yang 
dibutuhkan oleh masyarakat, 





d). Media placement-nya lebih tersegmentasi, artinya bisa di 
tempatkan menurut target audiensnya. 
2). Stiker.  
Stiker merupakan media yang mobile, tergantung dimana 
penempatannya. Baik di kendaraan umum ataupun di rumah-rumah 
pnduduk. 
3). Pin 
Sifat pin juga hampir sama seperti stiker, sebagai penunjang promosi 
media ini cukup efektif. Pin dapat dijadikan merchandise bagi para 
pengunjung dalam even pameran ataupun dibagikan gratis setiap acara 
pemerintahan.  
d.   Selebaran Lipat (Folder) 
Folder ini berisi informasi yang merupakan nilai jual dari Purbalingga. 
Bentuk dari media ini bermacam-macam, dengan ukuran handy atau seukuran 
tangan manusia. Untuk promosi Purbalingga ini direncanakan berbentuk 
persegi panjang berlipat, dan dibuat semenarik mungkin agar bertahan lama di 
pegangan masyarakat, karena biasanya berumur pendek. Ada beberapa alasan 
pemakaian media folder, diantaranya adalah : 
1). Folder mempunyai kendali penuh terhadap pembacanya, karena 
sifat informasinya. 
2).  Sifatnya lebih fleksibel, maksudnya dalam penyampaian pesannya 




e.   Street banner 
Street banner merupakan media promosi yang menyerupai umbul-umbul 
tetapi dengan ukuran yang lebih kecil. Walaupun kecil, harus 
mempertimbangkan jarak penglihatan audiens karena akan ditempatkan 
berjajar di tepi jalan dengan tiang di bawahnya. Street banner ini dibuat 
berseri, dari aplikasi logo dan warnanya dengan cetak sablon. Fungsi dari 
media ini adalah sebagai bagian dari penataan kota, untuk memberi kesan rapi 
pada khalayak yang melintas di jalan tersebut. 
f.    Papan Petunjuk Wisata 
Papan petunjuk wisata mengenai informasi kepada publik daerah tujuan 
wisata apa saja yang ada di Purbalingga. Media ini seperti street banner, yang 
akan dibentuk semenarik mungkin dengan ilustrasi mascot yang lebih 
dominan disertai nama/lokasi wisata dan jarak yang harus ditempuh untuk 
sampai di lokasi tersebut. Alasan pemilihan media ini adalah : 
1). Khalayak dapat mengetahui arah menuju obyek wisata, sehingga 
dapat mengundang pengunjung yang lebih banyak lagi,  
2). Penempatannya  di lokasi yang dilalui kendaraan, memungkinkan 
untuk dilihat orang banyak baik dalam kota maupun luar kota, 
3). Dapat berfungsi untuk memperkenalkan pariwisata Purbalingga 
yang belum dikenal masyarakat luas. 
g.   Identitas (Signage) 
Identitas yang dimaksud adalah papan petunjuk jarak kota yang ditempuh. 




bahan kuat, seperti besi dengan tiang penyangga yang akan ditanamkan di 
tanah dengan waktu yang cukup lama. Untuk bisa dilihat para pengguna jalan, 
signage harus diletakkan pada ketinggian yang udah dilihat dan mudah dibaca. 
Adapun alasan pemilihan media ini adalah untuk memberikan kesan yang 
teratur dalam penataan kota, dan menarik bagi pendatang. 
i.   Transit Media 
Transit media yang dimaksud disini adalah iklan untuk kendaraan umum 
(angkutan kota) dan branding mobile, berupa bus dari dinas pemerintahan 
kabupaten Purbalingga. Ilustrasi yang digunakan adalah potensi Purbalingga 
seperti kesenian, industri dan wisata yang lebih dominan, logo serta tagline 
dengan background yang tidak terlalu ramai. Media ini dipilih dengan alasan 
sebagai berikut : 
1). Media ini mempunyai sifat yang dinamis atau mobile media, karena 
menjangkau sampai seluruh kota yang disinggahi kendaraan 
tersebut. 
2). Media placement lebih fleksibel, tergantung dimana kendaraan 
tersebut berada. 
 
E.  Media Placement 
Dalam penentuan  promosi ada beberapa hal yang sangat penting untuk 
diperhatikan dan sangat mempengaruhi keefektifan dari promosi itu sendiri. 
Media placement sebagai salah satu ukuran berhasil atau tidaknya sebuah 




mempertimbangkan alokasi geografis dan khalayak sasarannya. Sehingga 
khalayak tidak salah persepsi dan pesan dapat tersampaikan. Adapun penempatan 
media promosi Kabupaten Purbalingga adalah sebagai berikut : 
1. Logo (Logotype) 
Bentuk Promosi Logotype City Branding Purbalingga. Media Placement di 
setiap media promosi dengan ukuran yang  berbeda-beda disesuaikan dengan 
medianya. 
2. Tagline 
Slogan atau tagline yang digunakan adalah ” Perwira Investasiku”. Tagline ini 
ditempatkan dalam setiap media promosinya, mengikuti logotype, sebagai satu 
kesatuan. 
3. Maskot 
Maskot merupakan gambaran atau tampilan sebagai symbol yang mempunyai 
karakter. Kabupaten Purbalingga dikenal sebagai penghasil ikan Gurame, dan 
direncanakan mascot yang akan dipakai adalah ikan Gurame tersebut, yang 
bewarna orange/jingga. Mascot ini direncanakan menggunakan bahan kain, 
seperti boneka pada umumnya. Penempatannya ada di setiap media promosi 
dengan ukuran yang variatif, bila dalam bentuk boneka ditempatkan di dinas 
pariwisata, Humas  ataupun dapat dijadikan sebagai merchandise di tempat 
wisata yang ada di Purbalingga. 
4. Stationary 
Stationary terdiri dari amplop, kertas surat dan kartu nama, dengan penjelasan 





1).  Ukuran   :  22x11cm 
2).  Bentuk visual : ilustrasi logotype dan tagline dengan shape orange 
yang lebih dominant, dilengkapi dengan alamat. 
b. Kertas surat 
1).  Ukuran     :  A4 (21.5x29.7 cm) 
2).  Bentuk visual : ilustrasi logotype dan tagline dengan shape orange 
yang lebih dominant, dilengkapi dengan alamat. 
c. Kartu nama 
1). Ukuran   :  standar (9x5 cm) 
2). Bentuk visual :  dibuat dua muka, bagian depan dengan ilustrasi 
logotype dan tagline dengan nama dan jabatan, serta alamat kantor, latar 
belakang warna putih untuk memudahkan keterbacaan. Bagian 
belakangnya terdapat  Head line dan sub head line dan shape warna 
orange yang mewakili aplikasi logo. 
Untuk stationary ini media placemennya pada dinas/instansi pemerintahan 
sebagai alat komunikasi dengan luar daerah/ lembaga yang lainnya. 
5. Profil 
a.  Ukuran  :   18x12 cm (handy) 
b.   Bentuk visual :  dibuat seperti buku dengan spiral untuk menyatukan tiap 
lembar halamannya, agar lebih udah dibuka dan dibaca. Didalamnya 




komputer (pemerintahan, bidang usaha, pariwisata, serta potensi daerah 
lainnya).  
c. Penempatan media ini dapat dilakukan di kantor pemerintahan, tempat 
wisata, industri, dan sebagainya.  
6. Papan petunjuk wisata 
a.  Ukuran  :  7x5 m 
b.  Bahan  :  kombinasi dari besi, bahan yang tahan air dan   
 panas(vinyl) 
c.   Bentuk visual : akan dibentuk semenarik mungkin dengan ilustrasi mascot 
dan peta wisata di Purbalingga yang lebih dominan disertai nama/lokasi 
wisata dan jarak yang harus ditempuh, dengan tiang penyangga. Ilustrasi 
yang dominan adalah maskot Purbalingga dengan latar belakang warna 
biru. 
d.  Penempatannya bisa di dalam profil, ataupun dapat dibuat billboard untuk 
ditempatkan di sepanjang jalan yang strategis, seperti di terminal 
Purbalingga, di batas-batas kota, di pom bensin ataupun disepanjang jalan 
utama menuju lokasi wisata. 
7. Folder 
a.  Ukuran  :  42x20 cm (dilipat menjadi 4 bagian) 
b.   Bahan  :  Art paper 
c.   Bentuk visual :  bentuk horizontal yang handy, ilustrasi yang dominant 




Purbalingga, proyek pembangunan, potensi investasi industri, perkebunan, 
wisata,  dan bidang lainnya 
d. Penempatannya bisa di dinas pemerintahan, di daerah wisata, di 
perpustakaan daerah Purbalingga. 
8. Poster 
a.   Ukuran :   A 3 (42x59,4 cm) 
b.   Bahan  :    art paper 
c.   Bentuk visual  : bentuk horizontal, visualisasi poster full color dengan 
mengeksploitasi potensi investasi perikanan, pariwisata dan industri 
kerajinan yang ada di Purbalingga, sebagai latar belakang dan head line 
dan sub head line sebagai perhatian utama  serta logotype sebagai 
pendukung.  
d.  Poster tersebut dapat ditempel di keramaian yang menyediakan tempat 
untuk menempel media promosi, seperti di hotel dan restoran. Untuk  
poster outdoor dapat ditempel di obyek-obyek wisata ataupun di stadion 
tempat orang berolahraga. 
9. Bulletin 
a.   Ukuran :    A3 (29.7x42.0 cm) 
b.  Sifat terbit :    satu minggu sekali 
c.  Bentuk visual :   12 halaman horizontal, dibuat seperti aslinya, dengan 
tidak merubah konten yang ada. Dengan ilustrasi full color logotype dan 
mascot sebagai perhatian utama. Memuat berita atau kejadian yang tengah 




d.  Penempatannya di instansi pemerintah kota, kecamatan ataupun tingkat 
desa, perpustakaan daerah Purbalingga. Masyarakat juga bisa 
mendapatkannya melalui agen penjual atau dengan berlangganan. 
e. Untuk distribusi masih dalam kota, artinya Derap Perwira ini diterbitkan 
untuk masyarakat Purbalingga yang membutuhkan informasi terkini.  
10.   Identity signature 
a.   Ukuran  :   variatif 
b.   Bahan  :   vinyl dan besi untuk penyangga 
c.   Bentuk visual :  horizontal, latar belakang orange dan teks berwarna hitam 
dengan jenis huruf arial untuk memudahkan keterbacaan. Dengan 
tambahan aplikasi dari logogram. Dibuat dari bahan kuat, seperti besi 
dengan tiang penyangga yang akan ditanamkan ditanah. 
d.  Penempatannya Identitas ini berjarak beberapa kilometer menuju pusat 
kota Purbalingga; 
   1).  jalan Jend. A Yani, sebagai jalan masuk dari arah timur 
   2).  jalan Mayjend Sungkono, sebagai jalan masuk dari arah Selatan 
   3).  jalan MT. Haryono, dari arah barat 
11.  Billboard 
a. Ukuran    :    300x150 cm 
b. Bentuk visual  :    horizontal, billboard ini dibuat full color, dengan 
ilustrasi digital pemain kenthongan, Purbalingga. 
c.  Penempatannya di jalan masuk sebelah selatan yaitu sebagai ucapan 




Purbalingga, di sepanjang jalan MayJend Sungkono sebagai jalan utama 
menuju pusat kota. Dapat juga ditempatkan di setiap perbatasan kota.  
12.  Transit Media 
a. Bentuk promosi :   iklan kendaraan 
b. Ukuran     :   variatif (tergantung besar kecilnya kendaraan) 
c. Jumlah     :   200 buah 
d. Bentuk visual   :    horizontal, full color, mascot sebagai daya tarik visual, 
dan tagline yang  persuasive. 
e. Penempatannya pada angkutan kota dan bus kota jurusan Purbalingga-
Purwokerto, Purbalingga-Pemalang, Purbalingga-Wonosobo 
13.   Merchandise 
   a.   Kalender 
1).  Ukuran  :    A 3 ( 29.7x42.0 cm) 
2).  Bahan  :    art paper 
3).  Bentuk visual : vertical, dilengkapi dengan ilustrasi foto peran 
Pemerintah Kabupaten Purbalingga yang lebih dominan, meliputi 
bidang pendidikan, perdagangan & industri, pariwisata, potensi 
investasi, serta logotype dan tagline untuk memberi informasi yang 
persuasive. 
4). Penempatannya sebagai merchandise yang dapat dibagikan kepada 
masyarakat pada even tertentu, seperti pada hari ulang tahun kota 






1) Ukuran : 5.8 cm 
2) Bahan  : lempeng pin doff 
3)    Bentuk visual : ilustrasi logo yang di intersect dengan lingkaran 
pin sehingga didapat bentuk baru dari aplikasi logo yang lebih 
sederhana. Ditambah dengan head line dan sub head line sebagai 
pelengkap.  
c. Stiker 
1).    Ukuran  : 10x4 cm 
2).    Bahan  : kertas stiker (cutting sticker) 
3).   Bentuk visual : ilustrasi logo  
14. Street banner 
  a.   Ukuran : 95x45 cm 
 b.  Bahan  : kain (sablon) 
 c.  Bentuk visual : Street banner ini penempatannya dibuat berseri melalui 
warnanya dibuat berselang dari warna satu ke warna lainnya , dari aplikasi 
logo dan warnanya dengan cetak sablon. Dengan penempatan di sepanjang 
jalan utama menuju Kabupaten Purbalingga, antara lain : 
1).  jalan Jend. A Yani, sebagai jalan masuk dari arah timur 
2).  jalan Mayjend Sungkono, sebagai jalan masuk dari arah Selatan 
3).  jalan MT. Haryono, sebagai jalan masuk dari arah timur 
 




Dalam promosi Kabupaten Purbalingga melalui pendekatan Brand 
Image ini, banyak media yang dimanfaatkan untuk menunjang keberhasilan 
promosi tersebut. Hal ini tidak terlepas dari biaya yang akan dikeluarkan. 
Manajemen biaya ini tidak bisa diabaikan, karena dapat mengurangi pengeluaran 
yang tidak perlu. Biaya promosi tersebut diperoleh dari APBD, sebagai 
pendapatan asli daerah, dan bisa juga dari program sponsor.  Misalnya, pengusaha 
industri besar seperti industri rambut tiruan (wig) yang berasal dari Korea turut 
sebagai sponsor, karena produk wig tersebut merupakan andalan Kabupaten 
Purbalingga. Dengan sponsor tersebut, diharapkan biaya yang dianggarkan 
mampu melaksanakan promosi tersebut. Salah satu alternatif penghematan biaya 
adalah dengan memperkecil biaya produksi, yaitu dengan membuat sendiri semua 
media promosi (produksi dalam kota Purbalingga) sehingga biaya tidak 
menggelembung. 
Perhitungan tersebut harus direncanakan secara  matang adar tidak melebihi 
alokasi anggaran yang telah ditetapkan. Prediksi biaya dalam promosi Kabupaten 
Purbalingga direncanakan sebagai berikut :                                     
Prediksi Biaya Promosi Kabupaten Purbalingga 
( prediksi biaya secara kasar ) 
No Media Ukuran Jumlah Biaya 
1 Billboard 300x150 cm 6 buah Rp. 12.000.000,- 
2 Poster indoor & 
outdoor full color 
A 3  (29.7x42.0  cm) 1 rim Rp.   2.000.000,- 
3 Kalender dinding A 3  (29.7x42.0  cm) 200 buah Rp.   3.500.000- 




5 Profil 18x12cm 300 buah Rp.   4.000.000,- 
6 Bulletin A 3  (29.7x42.0  cm) 300 eks. Rp.   5.000.000,- 
7 Amplop 22x11 cm 1 rim Rp.   1.000.000,- 
8 Kertas Surat A4 (21.5x29.7 cm) 1 rim Rp.   1.000.000,- 
9 Kartu Nama (dua 
muka) 
9 x 5 cm 1 rim Rp.       500.000,- 
10 Folder (dua muka) 42x20 cm 1 rim Rp.   2.500.000,- 
11 Peta Petunjuk 
wisata 
5 x 7 m 6 buah Rp.  20.000.000,- 
12 Pin (dua macam) Diameter 5.8 cm 200 buah Rp.       300.000,- 
13 Stiker 10x4 cm 200 buah Rp.       300.000,- 
14 Iklan kendaraan Variatif 200 buah Rp.    5.000.000,- 
15 Papan nama jalan Variatif 350 buah Rp.  17.500.000,- 
16 Website 
-pembelian 5 thn 
-hosting 5 thn 
-perawatan per 
tahun (termasuk up 
load data baru per 6 
bulan) 
 
1024x768 pixel --  
- Rp.    5.000.000,- 
- Rp.    2.500.000,- 
        - Rp.    2.000.000,- 
  














Logo terdiri atas Logotype dan Logogram, yang merupakan satu kesatuan 
dalam rancangan visual branding Kabupaten Purbalingga. Spesifikasi logo 
visual branding dengan penjelasan sebagai berikut: 









b. Visualisasi Ukuran 
Untuk penggunaan logo dengan ketentuan ukuran adalah sebagai berikut  
 
 
     





 Ukuran terkecil dari logo adalah 7.2x2.9 cm 

























    
d. Warna Logo dan tipografi 







     
 
 
















1). Warna Orange pada logogram ikan yang berarti kehangatan, vitalitas, 
mewujudkan  kota yang ramah terhadap pendatang.  
2). Warna biru sebagai wujud dari Purbalingga dengan kekayaan air yang 
melimpah 
e.   Filosofi Logo 
Logo merupakan desain yang spesifik, baik berupa simbol dan pola 
gambar atau huruf tertulis yang menggambarkan citra kabupaten 
Purbalingga. Logo harus relevan dengan latar belakang Kabupaten 
Purbalingga, menarik untuk dilihat, mudah dibaca, dan tentu saja informatif. 
Logo ini adalah gabungan dari dua jenis logo, yaitu Logogram dan 
Logotype, serta tagline yang mengikuti logo merupakn satu kesatuan. 
Berikut ini penjelasan mengenai logo perencanaan visual branding 
Purbalingga. 
Logogram berupa Ikan Gurame yang merupakan komoditi yang di 
unggulkan oleh  Kabupaten Purbalingga. Menurut sumber yang penulis 
telusuri,  Gurame merupakan maskot dari Purbalingga. Ikan gurame dibuat 
lebih sederhana agar lebih informatif.  
Logotype berupa kumpulan huruf dalam komposisi yang teratur, masing-




1). Tulisan Purbalingga dengan pemilihan jenis huruf Perpetua yang 
berkesan kuat namun berwibawa. Mencerminkan kabupaten yang 
mempunyai banyak keunggulan. 
 
 
2).  Tagline Perwira Investasi Ku 
Dengan tidak merubah slogan yang sudah ada, ditambah dengan slogan 
baru untuk lebih memposisikan diri sebagai kota alternatif investasi. 
Perwira adalah slogan kota yang telah dikenal masyarakat Purbalingga 
ataupun luar daerah. Sedangkan Investasi Ku, adalah cita-cita yang ingin 
diwujudkan Kabupaten Purbalingga yaitu menjadi alternative investor 
dalam menanamkan modalnya baik PMA ataupun PMDN. Penulisan 
Investasi Ku dimiringkan ke atas yang dapat diartikan sebagai garis 
pembangunan.  
Secara keseluruhan, Logo tersebut mewakili apa yang menjadi gambaran 
tentang Purbalingga. Dan dapat diartikan Purbalingga yang kaya akan air 
pegunungan dan Gurami sebagai komoditas unggulan memungkinkan 
Purbalingga terdepan dalam investasi dan membuka jalan Purbalingga 













    
 
 
Maskot Kabupaten Purbalingga adalah ikan Gurame, yang merupakan     
komoditas unggulan Purbalingga. 
3.  Stationaries 
a. Kertas surat 








a. Bentuk  : Boneka Ikan 
b. Warna  : Orange (dominan) 
c. Bahan  : Kain Flanel(luar) dan 
    dacron(sebagai isi) 
d. Ukuran  : 40 cm 
e. Visualisasi Desain  : Corel Draw 12 
f. Produksi  : Jahit mesin 
g. Media Placement : Di instansi pemerintahan,  
ataupun sebagai merchandise bagi tamu dan 






Spesifikasi Kertas Surat 
1). Ukuran  :  A4 (21.5x29.7 cm) 
2). Visualisasi desain:  Corel Draw 12 
3). Warna  :  Separasi CMYK Full Color 
4). Tipografi  :  Arial Narrow 
5). Media/bahan :  Plain paper, 70 gr 
6). Produksi  : Cetak Offsett 
7). Ilustrasi  :  Logo, Alamat Humas Setda    
 















2). Visualisasi desain:  Corel Draw 12 
3). Warna   :  Separasi CMYK Full Color 
4). Tipografi   :  Arial Narrow 
5). Media/bahan  :  Plain paper, 70 gr 
6). Produksi   : Cetak Offset 
7). Ilustrasi  : Logo, alamat (depan) dan logo resmi Pemda 
 Purbalingga 
c. Kartu nama 




Spesifikasi kartu nama 
1). Ukuran  :  9x5 cm 
2). Visualisasi desain:  Corel draw 12 
3). Warna  :  Separasi CMYK full Color 
4). Tipografi  :  Arial Narrow, Georgia 
5). Media/bahan :  Art Paper 120 gr, laminasi doff 
6). Produksi  :  cetak offset 
7). Ilustrasi :  Logo, nama dan alamat kantor Humas Setda 
Purbalingga untuk bagian depan. bagian belakang 




Stationary tersebut berfungsi sebagai media korespondensi kepada pihak 
luar daerah atau luar kota sekaligus untuk sarana mempromosikan 
Kabupaten Purbalingga. 








Dengan ukuran yang handy, profil dibuat menyerupai buku untuk 























































































halaman 13      halaman 14 
Spesifikasi Profil 




a. Ukuran  :  18x12 cm 
b. Visualisasi desain:  Corel Draw 12, Potoshop 7 
c. Warna  :  separasi CMYK full color 
d. Tipografi  :  Arial, Arial Narrow, Georgia 
e. Media/bahan :  Art Paper 120 gr, laminasi doff 
f. Produksi  :  Cetak Offset 
g.   Ilustrasi  :  memuat ilustrasi profil pemerintah Kabupaten  
                 Purbalingga beserta peluang investasinya 
h.  Media Placement : Penempatan media dilakukan di instansi terkait, 
kantor pemerintahan, tempat wisata, perpustakaan daerah, serta 
berfungsi sebagai media informasi bagi pengusaha yang ingin 
berinvestasi 
 












a. Ukuran  :  Horisontal, 5x7 m 
b. Visualisasi desain :  Corel Draw 12, Potoshop 7 
c. Produksi  :  Las dan cat Air Brush 
d. Tipografi  :  Arial, Arial Narrow, Georgia 
e. Media/bahan :  kombinasi dari besi, bahan yang tahan air 
dan panas (vinyl) 
f. Ilustrasi  :  memuat ilustrasi mascot, peta wisata 
g. Media Placement : Penempatan media dilakukan di dalam 
profil, ataupun bila dibuat billboard untuk ditepatkandi sepanjang 
jalan yang strategis. Seperti di terminal Purbalingga, di batas-batas 





6.   Folder 



























a. Ukuran  :  42x20 cm  
b. Visualisasi desain :  Corel Draw 12, Potoshop 7 
c. Warna   :  separasi CMYK full color 
d. Tipografi  :  Arial, Arial Narrow, Georgia 
e. Media/bahan  :  Art Paper 120 gr, laminasi doff 
f. Produksi  :  Cetak Offset dua muka 




h.      Layout   : Mondrian Lay out  
(b)  i.       Media Placement    :  Penempatannya bisa di instansi 
pemerintahan, di daerah wisata, di perpustakaan sebagai media 
informasi 
7.   Poster 












1).  Ukuran  :  A3 (29.7x 42,0 cm)  
2). Visualisasi desain :  Corel Draw 12, Potoshop 7 
3). Warna   :  separasi CMYK full color 
4). Tipografi  :  Georgia 
5). Media/bahan  :  Art Paper 120 gr, laminasi doff 




7).  Ilustrasi  :  ilustrasi potensi investasi Purbalingga, head line 
sub head line 
8). Layout  : Type Specimen Layout 
9).  Media Placement    :  Penempatannya pada papan pengumuman pada 
tempat umum, seperti di alun-alun kota, di depan stadion wasesa, di  
perpustakaan Umum Purbalingga ataupun di perusahaan-perusahaan yang 
ada di Purbalingga. 










1). Ukuran  :  A3 (29.7x 42,0 cm)  
2). Visualisasi desain :  Corel Draw 12, Potoshop 7 
3). Warna   :  separasi CMYK full color 
4). Tipografi  :  Georgia 
5). Media/bahan :  Art Paper 120 gr, laminasi doff 




7). Produksi  :  Cetak Offset  
8). Ilustrasi  :  ilustrasi maskot, pemain kenthongan, head line 
sub head line, serta body copy 
9).  Media Placement   :  Penempatannya pada papan pengumuman yang 
ada di  instansi pemerintahan, di daerah wisata, di perpustakaan Umum 
Purbalingga ataupun di perusahaan-perusahaan yang ada di Purbalinga 
8.   Buletin 
Spesifikasi Buletin 
a. Ukuran  :  A3 (29.7x 42,0 cm) , 12 halaman 
b. Visualisasi desain :  Corel Draw 12, Potoshop 7 
c. Warna  :  separasi CMYK full color 
d. Tipografi  :  Georgia, Times New Roman, Arial, Arial Narrow 
e. Media/bahan :  Plain Paper 70 gr 
f.    Produksi  :  Cetak Offset  
g. Ilustrasi  :  Memuat berita- berita dalam satu minggu, dengan 
tidak merubah format aslinya. 
h. Layout  : Copy Heavy  Layout 
i.     Media Placement dan distribusi  :  Penempatannya di instansi 
pemerintah kota, kecamatan ataupun tingkat desa, perpustakaan daerah 
purbalingga. Masyarakat juga bisa mendapatkannya melalui agen atau 
berlangganan 




Halaman muka  : Logo Buletin Derap Perwira, Maskot, head line dan sub 
head line sebagai perhatian utama. Disertai berita yang paliang hangat. 
Halaman 2 dan 3 :  Rubrik Kota 
Halaman 4 dan 5 : Rubrik Purbalingga 
Halaman 6  : Rubrik Ekonomi 
Halaman 7  : Rubrik Padat Karya 
Halaman 8  : Pendidikan dan Budaya 
Halaman 9  : Opini 
Halaman 10 dan 11 : Plesir (Wisata) 
Halaman 12  : Kesehatan 
(c)  
(d)  
(e)  
(f)  
(g)  
 
 
 
 
 
 
 
 
  
clviii 
clviii 
 
 
 
 
